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         BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Setiap perusahaan berusaha menyusun strategi pemasaran yang dapat 
menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif mungkin. Setiap strategi 
dilengkapi dengan alat-alat pemasaran yang dianggap paling tepat bagi 
perusahaan. Alat-alat tersebut biasa disebut sebagai bauran pemasaran. Mc Charty 
(Kotler 2002:18) mengklasifikasikan alat-alat tersebut menjadi empat kelompok 
yang luas yang disebut empat P dalam pemasaran yaitu produk (product), harga 
(price), saluran distribusi (place), dan promosi (promotion). 
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran (Fandi Tjiptono 
1997:219), yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli dan loyal pada produk perusahaan yang di tawarkan oleh 
perusahaan yang bersangkutan. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran. 
Banyak hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk melakukan 
kegiatan promosi, tetapi tidak semua perusahaan dapat melakukannya. Rokok 
merupakan salah satu produk yang memiliki keterbatasan dalam berpromosi. Hal 







produk rokok. Berbagai pembatasan media komunikasi dilakukan pemerintah 
menyangkut media dan promosi apa saja yang tidak diperbolehkan untuk 
mempromosikan produk rokok. Hal ini tentu membatasi produsen rokok untuk 
melakukan promo penjualan, dimana untuk iklan rokok di Indonesia dibatasi oleh 
Peraturan Pemerintah Republik Indonesia (PP RI) No. 81 tahun 1999 dan 
diperbarui dengan PP RI No.38 tahun 2000 tentang pengamanan rokok bagi 
kesehatan. Peraturan Pemerintah (PP) tersebut membatasi perusahaan produsen 
rokok di Indonesia sehingga tidak dapat dengan bebas melakukan kegiatan 
kampanye periklanan dan komunikasi pemasaran atas produk yang dihasilkannya. 
Di dalam Peraturan Pemerintah tersebut mengatur tentang pembatasan kegiatan 
periklanan dan promosi yang antara lain berisi: pelarangan pemberian produk 
secara gratis (sampling tester), ketentuan materi iklan untuk produk rokok, dan 
ketentuan penggunaan media iklan. Sedangkan media iklan yang dapat digunakan 
yaitu media luar ruangan (outdoor) dan media elektronik. 
Iklan rokok pada media elektronik sendiri hanya dapat dilakukan pada pukul 
21.30 s/d 05.00 waktu setempat. Tetapi jeda waktu yang ditetapkan itu semakin 
pendek, karena adanya himbauan pemerintah tentang penghematan energi listrik, 
maka efektifitas terjadi hanya pada pukul 21.30 s/d 01.00 waktu setempat. Melalui 
PP (Peraturan Pemerintah) tersebut, pemerintah juga melarang pengiklan untuk 
menampilkan rokok dalam bentuk aslinya. Karena itu jika kita mengamati ratusan 
iklan yang muncul, ditayangkan di televisi setiap hari, iklan rokok tampil lebih 
sebagai anomali. Jika iklan produk lain tampil begitu vulgar, pesan yang sampai 







penyiasatan. Akibatnya, pesan datang dengan cara yang melingkar, memainkan 
kekuatan gambar dan imajinasi. Maka tidak heran jika dalam iklan rokok, 
kreativitas mendapat ujian yang paling tinggi. 
Karena berbagai pembatasan tersebut maka PT. Djarum sebagai salah satu 
perusahaan rokok di Indonesia berusaha mencari strategi dalam 
mengkomunikasikan atau mempromosikan produknya kepada konsumen. Salah 
satu bentuk promosi yang ditujukan kepada konsumen akhir adalah melalui event 
sponsorship. Event sponsorship adalah bentuk promosi merek yang mengikat 
suatu aktifitas seperti olahraga, hiburan, sosial, budaya, atau tipe aktifitas lain 
yang mempunyai minat publik yang tinggi (Terence A ship 2000:615). 
Dari berbagai produk rokok PT. Djarum, Djarum Super adalah rokok kretek 
filter yang memiliki tingkat penjualan tertinggi diantara beberapa rokok kretek 
filter PT. Dajrum lainnya. Karena rokok Djarum Super memiliki kualitas dan 
image yang berbeda diantara beberapa rokok kretek filter produksi PT. Djarum 
atau merek perusahaan lain. Rokok Djarum Super adalah rokok yang 
menggunakan event sponsorship sebagai salah satu strategi dalam memasarkan 
produk. Event sponsorship yang dilakukan oleh Djarum Super sebagai lini produk 
PT. Djarum memang diakui sebagai bentuk promosi yang cukup menonjol, dan 
mendapatkan banyak perhatian. Event sponsorship reguler Djarum Super yang 
akan dibahas dalam penulisan ini adalah  Djarum Indonesia Super League yang 
merupakan ajang kompetisi sepakbola tertinggi di Indonesia.  
Kompetisi Djarum Indonesia Super League (ISL) 2008-2009  merupakan 







Indonesia (PT. LI) menerapkan Sistem Lisensi bagi klub-klub peserta kompetisi. 
ISL di tahun pertama kelahirannya, juga ditandai dengan implementasi format 
kompetisi penuh (1 wilayah), dengan peserta 18 Klub terbaik di Indonesia yang 
telah memenuhi 5 Aspek Lisensi yaitu : Legal, Sporting, Infrastructure, Personel 
& Administration, Financial. Implementasi format kompetisi 1 (satu) wilayah ini, 
menjadi pilihan keputusan yang terbaik, dalam pemenuhan kriteria kompetisi 
yang ideal. 
Apabila dibandingkan dengan cabang olahraga lainnya, sepakbola masih 
jauh berada diatas apabila dilihat dari jumlah pertandingan yang dimiliki serta 
antusias penonton yang meningkat pada setiap tahun penyelenggaraannya. PT. LI 
berharap aset ini dapat terus ditingkatkan dengan adanya program sponsor dan / 
program Public Relation PT. LI didalam memanjakan penonton dengan rangkaian 
acara yang dilakukan. 
Potensi sepakbola Indonesia 
1. Merupakan event (olahraga) nasional terbesar; 
2. Diperkirakan 1,5 juta individu akan menyaksikan siaran langsung 
Sepakbola Indonesia, Khususnya di ISL (tahun ini 1,26 juta individu, AGB 
Nielsen Media Research) per match. 
3. Olahraga sepakbola masih menjadi market leader berdasarkan jumlah 
pertandingan, penonton dan live coverage di Indonesia 
4. Ruang-lingkup sepakbola merupakan geographical market size yang 
relatif sangat luas (hampir seluruh wilayah Indonesia);  







6. Jenis olahraga paling popular dan favorit, sehingga memperbesar potential 
target consumers/customers; 
7. Jenis olahraga yang paling newsable, paling sering tampil di media massa;  
8. Merupakan jenis olahraga yang memiliki kekuatan untuk mengumpulkan 
massa dalam jumlah relatif besar serta kemampuan untuk membangkitkan 
semangat kebersamaan sehingga dapat menciptakan collective choice atas 
suatu brand/product tertentu;  
9. Jenis olahraga yang kaya dengan karakter. Dapat  meningkatkan dan 
mempertahankan citra merek ataupun inspirasi untuk penciptaan konsep 
pengembangan; Kompetitor dari Olahraga Sepakbola: Indonesia Baskeball 
League (IBL) dan Pro Liga (Bola Volley). 
10. Karakteristik penonton sepakbola pada umumnya adalah ―menikmati 
dengan perasaan/emosi larut dalam suasana permainan (ganzeit/gestalt)‖. 
Untuk penciptaan dan peningkatan brand and corporate loyalty.  
Dengan latar belakang dan potensi  yang dimiliki  sepakbola Indonesia 
bergabungnya Djarum sebagai Title Sponsor ISL tahun 2008/2009 merupakan 
suatu keuntungan yang sangat besar. Djarum mendapatkan properti komersial ( 
langsung dan turunanya ) terkait dengan kompetisi ISL. Salah satu bentuk properti 
komersial yang dibahas dalam skripsi ini adalah Advertising Board (A Board). 
Pada dasarnya A Board Djarum adalah Billboard / papan reklame Djarum 
berukuran 6 m x 1 m yang terletak di pinggir lapangan pertandingan sepakbola 
Djarum Indonesia Super League 2008-2009 (Djarum ISL08/09). Dengan adanya 







disiarkan oleh ANTV baik secara langsung (Live) maupun tunda (Live On Tape) 
pada jam 15.00 WIB, 19.00 WIB dan 21.00 WIB, sehingga A Board Djarum 
tersebut mempunyai nilai lebih dari Billboard pada umumnya  berupa  TV Value.  
B. Rumusan Masalah 
Penelitian ini akan memfokuskan terhadap Advertising Board (A-Board) 
Djarum pada event bola seperti pada event siaran langsung Indonesia Super 
League (ISL). Peneliti mengambil fokus berapa TV value Djarum dan keuntungan 
Djarum melalui media A Board yang terlihat selama pertandingan 2 x 45 menit 
pada saat penayangan pertandingan Indonesia Super League di televisi. Karena 
penampakkan A Board selama siaran langsung memiliki kesamaan dengan 
karakteristik Super Imposed sebagai salah satu bentuk iklan televisi,  maka dalam 
penulisan ini perhitungan TV value A Board  menggunakan cara perhitungan 
berdasarkan harga Rate Card Super Imposed di stasiun TV resmi ISL  yaitu 
ANTV yang menayangkan siaran  langsung ISL 2008-2009. 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan diadakannya penelitian ini adalah mengetahui TV Value 
Adevertisong Board Djarum dan keuntungan Advertising Board Djarum selama 
kompetisi Djarum ISL 2008-2009 yang disiarkan oleh ANTV . 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk memperkaya khazanah 
keilmuan di bidang penelitian komunikasi khususnya di bidang analisis deskriptif 











sepak bola Indonesia Super League 2008-2009 yang diselenggarakan oleh PT. 
Liga Indonesia. 
E. KERANGKA TEORI DAN PEMIKIRAN 
1. Iklan Sebagai Proses Komunikasi 
Istilah komunikasi yang dalam bahasa Inggris communication berasal 
dari bahasa Latin. Communication berasal dari kata communis berarti sama. 
Sama yakni memiliki kesamaan makna. Komunikasi dalam bentuk percakapan 
yang melibatkan dua orang atau lebih dapat dikatakan  komunikatif apabila 
keduanya mengerti bahasa yang dipergunakan serta mengerti makna dari bahan 
yang dipercakapkan. (Effendy, 1995:9) 
Harold D. Laswell dalam karyanya ―The Structure and Function of 
Commnunication in Society” mengatakan bahwa cara yang baik untuk 
menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who 
Says What In Which Channel To Whom With What Effect?. Paradigma 
Laswell menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai 
jawaban pertanyaan-pertanyaan tersebut, yakni: 
1. Komunikator (communicator, source, sender). 
2. Pesan (message). 
3. Media (channel, media). 
4. Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient). 
5. Efek (effect, impact, influence). 
Komunikasi berdasarkan paradigma Laswell adalah proses 







menimbulkan efek tertentu.  
Menurut Carl I. Hovland, komunikasi memiliki pengertian sebagai 
suatu proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang-
perangsang (biasanya lambang-lambang dalam bentuk kata-kata) untuk 
mengubah tingkah laku orang lain (komunikan) (Effendi, 1993:2). 
Pengirim adalah orang atau kelompok orang (misalnya sebuah 
perusahaan) yang memiliki pemikiran (ide, rencana penjualan, dan Jain-lain) 
untuk disampaikan kepada orang atau kelompok orang yang lain. Sumber 
tersebut menerjemahkan (encoding) sebuah pesan untuk mencapai empat 
tujuan komunikasi yang telah dibahas sebelumnya. Encoding adalah suatu 
proses menerjemahkan pemikiran ke dalam bentuk-bentuk simbolis. Sumber 
tersebut memilih tanda-tanda spesifik dari berbagai kata, struktur kalimat, 
simbol, dan unsur nonverbal yang amat luas pilihannya untuk menerjemahkan 
sebuah pesan sehingga dapat dikomunikasikan dengan efektifkepada 
khalayak sasaran. Pesan (message) sendiri adalah suatu ekspresi simbolis dari 
pemikiran sang pengirim. Dalam komunikasi pemasaran, pesan dapat 
berbentuk sebuah iklan, sebuah presentasi penjualan, sebuah rancangan 
kemasan, berbagai petunjuk di tempat-tempat pembelian (point-of-purchase) 
dan sebagainya. 
Saluran penyampaian pesan (message channel) adalah suatu saluran 
yang dilalui pesan dari pihak pengirim, untuk disampaikan kepada pihak 
penerima. Pemsahaan menggunakan media elektronik dan media cetak 







calon pelanggan. Pesan-pesan juga disampaikan kepada pelanggan secara 
langsung melalui wiraniaga, melalui telepon, brosur-brosur surat langsung, 
display di tempat pembelian, dan secara tidak langsung melalui berita dari 
mulut ke mulut. 
Penerima (receiver) adalah orang atau kelompok orang yang dengan 
mereka pihak pengirim berusaha umuk menyampaikan ide-idenya. Dalam 
komunikasi pemasaran, penerima adalah pelanggan dan calon pelanggan 
suatu produk atau jasa perusahaan. Decoding melibatkan aktivitas yang 
dilakukan pihak penerima dalam menginterpretasi atau mengartikan pesan 
pemasaran. (Karena proses pembentukan arti mempunyai peran yang amat 
penting dalam semua kegiatan komunikasi pemasaran, bagian berikutnya 
akan membahas ruang lingkup dari arti secara rinci). 
Sebuah pesan yang melintas dalam suatu saluran dipengaruhi oleh 
stimulus-stimulus eksternal yang mengganggu. Stimulus ini mengganggu 
penerimaan pesan dalam bentuk yang murni dan orisinil. Gangguan atau 
distorsi tersebut dinamakan noise. Noise dapat terjadi pada tahap mana pun 
dalam proses komunikasi Sebagai contoh, dalam tahap encoding pesan, 
pengirim mungkin belum merasa jelas tentang apa yang ingin disampaikan 
dalam pesan tersebut. Hasilnya, pesan menjadi tidak terfokus dengan baik 
atau bahkan berlawanan dan bukan sebuah pesan yang terintegrasi dengan 
baik. Noise juga terjadi dalam saluran pesan sinyal televisi yang tidak baik, 
halaman majalah yang telah padat dengan iklan-iklan dari para pesaing, serta 







bunyi telepon. Noise juga dapat muncul pada tahap penerima (decoding) 
dalam proses komunikasi. Seorang bayi mungkin menangis pada saat suatu 
iklan muncul di televisi sehingga penerima tidak dapat melihat poin-poin 
penting dalam pesan iklan tersebut; pengendara mobil mungkin mengobrol 
dan tidak mendengarkan iklan di radio; atau penerima bisa saja tidak 
memiliki dasar pengetahuan yang dibutuhkan untuk memahami secara utuh 
pesan promosi tersebut. 
Unsur terakhir umpan balik (feedback), memungkinkan sumber pesan 
memonitor seberapa akurat pesan yang disampaikan dapat diterima. Umpan 
balik memungkinkan sumber untuk menentukan apakah pesan sampai pada 
target secara akurat atau apakah pesan tersebut perlu diubah untuk 
memberikan gambaran yang lebih jelas di benak penerima. Karenanya, 
mekanisme umpan balik memberi sumber suatu kendali ukuran dalam proses 
komunikasi. Pengiklan sering kali menemukan bahwa target pasar mereka 
tidak menginterpretasikan tema kampanye seperti yang mereka inginkan. 
Dengan menggunakan penelitian yang berdasarkan umpan balik (research-
based feedback) dari pasar, manajemen dapat melakukan pengujian ulang dan 








2. Tujuan – Tujuan Komunikasi 
Seluruh usaha komunikasi pemasaran diarahkan kepada pencapaian satu 
atau lebih tujuan-tujuan di bawah ini: 
1. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk. 
2. Menciptakan kesadaran akan merek (brand awareness). 
3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat (in-
tentions). 
4. Memfasilitasi pembelian.         
Tujuan 1: Membangkitkan Keinginan terhadap Kategori Produk 
Pada akhirnya, setiap organisasi pemasaran bertujuan untuk meraih 
konsumen agar memilih produknya dan bukan produk pesaingnya. Namun, 
konsumen harus mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih 
dahulu misalnya produk A sebelum memutuskan untuk membeli merek tertentu 
misalnya Produk A 1 dalam kategori tersebut. Hal inilah yang dimaksud para 
pemasar dengan membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk, yang 
juga disebut sebagai usaha menciptakan permintaan primer (primary demand). 
Setiap pengenalan suatu produk baru membawa konsekuensi akan tanggung 
jawab dari sang inovator untuk membangkitkan keinginan konsumen secara 
agresif. Dan para pemasar dalam kategori yang telah mapan, seperti halnya 
Produk A, perlu melakukan berbagai usaha untuk mempertahankan atau 
membangun kategori produk mereka. 
Tujuan 2 dan 3 : Menciptakan Kesadaran akan Merek, Mendorong Sikap 







Setelah keinginan akan suatu kategori produk tercipra, para pemasar 
bersaing saru sama lain untuk mendapatkan "bagian" dari jumlah total 
pengeluaran konsumen, setiap pemasar berusaha menciptakan permintaan 
sekunder (secondary demand) untuk merek tertentu mereka.  
Kesadaran (awareness) adalah upaya untuk membuat konsumen familiar 
melalui iklan, promosi penjualan, dan komunikasi pemasaran lainnya akan 
suatu merek, memberikan informasi kepada orang banyak tentang ciri khusus 
dan manfaatnya, serta menunjukkan perbedaannya dari merek pesaing, dan 
menginformasikan bahwa merek yang ditawarkan lebih baik ditinjau dari sisi 
fungsional atau simbolisnya. Jika komunikator sukses menciptakan kesadaran 
konsumen akan mereknya, konsumen dapat membentuk sikap (attitudes) 
positif terhadap merek tersebut dan mungkin akan muncul niat (intention) 
untuk membeli merek tersebut, ketika timbul keinginan untuk membeli suatii 
produk di masa yang akan datang. 
Tujuan 4 : Memfasilitasi Pembelian 
Apakah keputusan konsumen untuk membeli merek yang dipasarkan 
tergantung kepada usaha promosi dan komunikasi pemasaran dalam 
memfasilitasi pembelian (facilitate purchasing) tersebut? Iklan dapat 
menciptakan kesadaran konsumen akan merek dan membangun sikap positif 
namun jika sebuah merek baru tidak tersedia di rempat-tempat pembelian atau 
jika konsumen menganggapnya terlalu mahal dibandingkan merek pesaing 
maka kemungkinan merek tersebut untuk dibeli akan berkurang. Namun jika 







konsumen akan memahami mengapa harga merek tersebut lebih ringgi dan 
mungkin akan dianggap lebih menarik dengan harga premiumnya tersebut. 
Iklan yang efektif, display yang menarik di dalam toko, serta variabel 
komunikasi pemasaran lainnya berfungsi untuk memfasilitasi pembelian dan 
memberikan solusi atas persoalan yang ditimbulkan oleh variabel bauran 
pemasaran nonpromosi (produk, harga, dan distribusi). 
Untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dari menciptakan kesadaran 
akan merek hingga memfasilitasi pembelian membutuhkan usaha untuk 
meningkatkan ekuitas merek dan meningkatan konsep merek secara cermat 
sepanjang siklus hidup merek rersebut. Usaha untuk meningkatkan ekuitas 
merek dicapal melalui pilihan positif akan identitas merek (yaitu pemilihan 
nama merek atau logo yang bagus), namun yang paling berpengaruh adalah 
program pemasaran dan komunikasi pemasaran yang marnpu membentuk 
asosiasi yang disukai, kuat, dan unik antara merek dengan ciri-ciri dan 
manfaatnya.
 
Konsep atau arti merek yang mendukung, perlu terus dikelola 
dengan cermat sepanjang siklus hidup merek. Konsep merek ini dicapai dengan 
mempromosikan sebuah merek semenarik (appealing) mungkin bagi salah satu 
dari tiga kategori kebutuhan dasar konsumen (fungsional, simbolis, atau 
experiential dan tetap konsisten dengan daya tarik (appeal) tersebut.  
3. Strategi Periklanan 
Strategi periklanan adalah cara cara yang digunakan untuk 
mengkomunikasikan pesan atau informasi kepada pasar sasaran secara efektif 







Sergio Zyman dalam bukunya ―The End of Marketing as We Know It‖ 
menyatakan bahwa : 
“Strategi harus menginformasikan semua yang anda lakukan. Semua yang 
dilakukan perusahaan mulai dari cara perusahaan mengecat truk, waktu yang 
dibutuhkan seorang pegawai untuk menjawab telepon pelanggan, sampai pada 
apa yang dikatakan orang di pabrik kepada teman-temannya dikomunikasikan 
kepada publik. Strategi menghasilkan merek, dan di pangsa pasar sekarang 
merek mengalahkan produk. Merek lebih sekedar apa yang anda makan atau 
minum atau sikat gigi anda. Strategi merek merupakan rangkuman dari semua 
komunikasi anda” 
Selain itu sebuah strategi periklanan perlu merumuskan sebuah gagasan 
atau ide besar. Menurut Kenneth Roman, kampanye yang membangun 
merek dan bisnis ditemukan dalam ide yang besar, yaitu ide yang bersatu 
dalam semua komunikasi penjualan di semua tempat (Kenneth Roman 47). 
(Budiman Hakim 49-63) Iklan yang baik dapat dinilai melalui beberapa 
unsur yang terkandung di dalamnya, disebutnya dengan SUPER ―A‖ 
1. (S) simple : Sederhana, dapat dimengerti dengan mudah. 
2. (U) unexpected : Ide yang unik, orisinil, tidak dapat ditebak. 
3. (P) persuasive : Daya bujuk yang kuat, mampu menggerakkan, 
mengugah keinginan. 
4. (E) entertaining : Mampu memainkan emosi audience. 








6. (A) acceptable : Dapat diterima. 
4. Strategi Perencanaan Media 
Kegiatan komunikasi pemasaran membutuhkan sebuah saluran komunikasi 
yang disebut media. Strategi perencanaan media adalah proses pengarahan pesan 
periklanan ke khalayak sasaran pada waktu dan tempat yang tepat serta 
menggunakan saluran yang tepat. (Lee 225). Strategi perencanaan media 
meliputi : pemilihan media, penempatan media, jangkauan media, waktu 
tayang di media, frekuensi tayang di media, pembelian media.  
Menyusun strategi media berarti melakukan media selection/pemilihan 
media dan menentukan media utama dan media penunjang (Wibowo 151). 
Menyusun strategi media dengan melakukan media selection adalah 
menginventarisir media komunikasi yang dapat menjangkau target audience 
dengan karakter seperti tersebut di atas. 
Pemilihan media terutama dengan memperhatikan media dengan 
berorientasi pada tujuan penyampaian pesan, adalah sebagai berikut: 
a. Profil khalayak yang sesuai, menentukan siapa target audience yang akan 
dituju berdasarkan kelompok demografis, segmentasi penggunaan produk 
(mengidentifikasi kebiasaan dari konsumen dalam penggunaan produk), 
kelompok psikografis (motivasi dan perilaku, gaya hidup, dan kepribadian), 
yang antara lain membagi pembaca ke dalam tiga kelompok: 
1. Swinger. 
Mereka yang selalu mencari barang yang mutakhir, up to date, dan 







2. Prestigious Seeker. 
Kelompok ini adalah kelompok yang selalu membeli barang-barang 
yang mencerminkan kedudukan mereka yang tinggi di masyarakat. 
Mereka cenderung menjaga prestis dan penampilan, karena selalu ingin 
tampil trendi. 
3. Plain foes. 
Kelompok yang lebih kasual dan selalu mencari barangbarang yang biasa, 
yang tidak mencolok mata tetapi dapat memenuhi kebutuhan. 
b. Daya jangkau yang memadai, yaitu jangkauan lebih bersifat nasional atau 
luas. 
c. Media dengan frekuensi yang sesuai. 
d. Pemilihan media, meliputi surat kabar, tabloid, televisi, radio dan 
seterusnya. Pemilihan media didasarkan pada: 
1. Keterlibatan konsumen dalam proses pembelian produk yang 
ditawarkan. 
2. Kelompok pendengar radio. 
3. Penonton televisi. 
4. Pembaca surat kabar dan majalah. 
5. Jangkauan media. 
6. Biaya. 








1. Kebiasaan media target audience. Berkaitan dengan media apa yang 
sering digunakan oleh target audience tertentu, misalnya untuk 
menjangkau kaum remaja, radio dan televisi dianggap lebih efektif. 
2. Jenis produk. Berbagai jenis media memiliki keunggulan masing-masing 
dalam visualisasi, warna, derajat kepercayaan, demonstrasi, serta 
kemampuan menjelaskan. Hal-hal tersebut perlu dikaitkan dengan 
kebutuhan promosi sesuai dengan jenis produk, misalnya iklan busana 
wanita paling tepat dipajang di majalah berwarna dan sebagainya. 
3. Isi pesan, berkaitan dengan keperluan penyampaian pesan, apakah 
mendadak atau tidak dan apakah isi pesan tersebut secara detail atau 
tidak. 
Berdasarkan biaya yang sanggup dikeluarkan pengiklan.Menurut May Lwin 
dan Jim Aitchison, strategi media dibagi menjadi 4 langkah, yaitu : 
1. Memilih khalayak sasaran, terdiri dari 4 faktor yaitu geografis, 
demografis, penggunaan produk, dan gaya hidup / psikografis. 
2. Menentukan tujuan media. 
3. Memilih kategori media. 
4. Membeli media 
5. Strategi Perencanaan Biaya 
Menurut John E. Kennedy strategi perencanaan biaya bukanlah mengatur 
besar kecilnya biaya kegiatan komunikasi pemasaran, karena besar kecilnya 
biaya yang dikeluarkan terkadang tidak berhubungan terhadap peningkatan 







efektiflah yang dapat mempengaruhi penjualan, dan hal inilah yang 
dimaksudkan sebagai pengertian konsep biaya komunikasi. 
Konsep biaya komunikasi pemasaran menunjukkan bahwa keberhasilan 
promosi bukanlah ditentukan dari besar kecilnya anggaran, tetapi ditentukan oleh 
efektivitas dan efesiensi perencanaan biaya promosi sebagai pengoptimalan biaya. 
(Kennedy 157). Jenis-jenis anggaran, antara lain : anggaran personal, anggaran 
kegiatan, anggaran media, dan anggaran kendali kualitas. 
6. Media 
a. Pengertian Media 
Media merupakan sarana atau alat komunikasi yang menyampaikan pesan 
tertentu kepada masyarakat. (Kamus Besar Bahasa Indonesia 569). 
Menurut (Frank Jeffkins 392), media merupakan suatu tempat ataupun 
waktu yang bertujuan untuk memuat dan membawa pesan-pesan penjualan 
kepada calon pembeli. Sehingga informasi yang hendak disampaikan mengenai 
produk/jasa yang ditawarkan dapat diterima dengan mudah oleh calon pembeli. 
Media juga merupakan sarana penghubung antara suatu produk/jasa 
dengan konsumen dalam menyampaikan suatu informasi mengenai produk/jasa 
tersebut, agar dapat menjangkau khalayak sasaran (target audience) yang 
diharapkan.Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya yang berjudul Strategi 
Pemasaran berpendapat bahwa media adalah saluran penyampaian pesan komersial 








b. Pemilihan Media 
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dalam memilih media yang 
tepat adalah sebagai berikut ; 
1. Pasar sasaran 
2. Anggaran periklanan 
3. Sifat saluran distribusi bagi produk yang bersangkutan 
4. Kegiatan periklanan pesaing 
5. Karakteristik produk yang akan diiklankan 
6. Tingkat kedalaman pesan 
7. Efektivitas media dalam menarik Target Audience (Pasar Sasaran) 
8. Jangkauan, Frekuensi, dan dampak media yang dipilih. 
Philip Kotler menyimpulkan bahwa ketiga faktor ini dangat penting 
untuk dipertimbangkan dalam memilih media periklanan yang sesuai 
1. Jangkauan (reach) adalah jumlah orang maupun rumah tangga yang 
melihat media tertentu, paling tidak selama periode waktu yang 
ditentukan. 
2. Frekuensi (frequency) adalah jumlah berapa kali dalam periode tertentu, 
rata – rata orang atau rumah tangga menerima pesan iklan. 
3. Dampak (impact) adalah nilai kualitatif suatu pembeberan iklan lewat 
media tertentu. 
Sedangkan, menurut May Lwin dan Jim Aitchison, dalam bukunya 
Clueless in Advertising terdapat 5 faktor penting dalam memilih media, yaitu; 







paparan iklan setidaknya sekali selama satu periode waktu tertentu 
(biasanya empat minggu). Faktor–faktor yang mempengaruhi jangkauan 
adalah lebih banyak orang yang dapat dijangkau bila menggunakan media 
yang beragam jumlah dan ragam media yang digunakan. 
2. Frekuensi (Frequency=F) : Jumlah rata – rata berapa kali sebuah iklan 
menjangkau khalayak sasaran dalam periode waktu empat minggu. 
3. Bobot (Weight) : Titik Peringkat Bruto atau Gross Rating Point (GRP), 
menunjukkan jumlah bobot bruto yang mampu disampaikan oleh sebuah 
jadwal iklan tertentu. GRP=Reach(R) x Frequency (F). 
4. Kesinambungan (Continuity) : Bagaimana iklan tersebut dialokasikan 
selama pelaksanaan sebuah kampanye iklan. Ada 3 metode penjadwalan 
yaitu berkesinambungan, berdenyut dan bergelombang. 
5. Biaya (Cost) : Biaya menjangkau per 1000 khalayak sasaran. Sebagai 
pertimbangan biaya adalah dengan mengukur efisiensi biaya, bukan 
efektivitasnya dan Iklan yang menggunakan media tertentu biasanya 
dibandingkan dengan basis media yang sama dan bukannya secara lintas 
media. 
7. Jenis-Jenis Media Iklan 
Menurut para praktisi periklanan, iklan dapat dikelompokkan menjadi 2 
kategori besar, yaitu; 
1. Iklan Lini Atas (Above The Line) 
Menurut Frank Jefkins dalam bukunya yang berjudul Periklanan, Iklan lini 







media baik itu media cetak (koran, majalah) maupun media elektronik (televisi, 
radio). Pemakaian iklan ini, mengharuskan adanya komisi, dan biro iklan yang 
mengelolanya harus mendapat pengakuan dari lembaga asosiasi pemilik media. 
Rendra Widyatama berpendapat bahwa iklan Above The Line adalah 
media yang bersifat massa. Massa yang dimaksud adalah bahwa khalayak sasaran 
berjumlah besar, antara satu sama lain tidak saling kenal dan menerpa pesan iklan 
secara serempak. Iklan Above The Line dibagi menjadi beberapa jenis, yaitu :  
a. Televisi 
b. Radio 
c. Surat Kabar 
d. Majalah 
e. Billboard – Baliho – Sign – Spanduk (Media Outdoor) 
2. Iklan Lini Bawah (Below The Line) 
Iklan lini – bawah adalah periklanan yang menggunakan media – media 
selain media yang digunakan di atas dalam melakukan kegiatan promosi. 
(Widyaningtyas 106). 
Menurut pendapat Frank Jefkins, iklan lini – bawah adalah iklan yang tidak 
menggunakan pembayaran komisi. Macam- macam iklan lini – bawah yaitu : 
Leaflet, folder, brosur atau booklet, broadsheet, katalog, timetable, kartu pos 
berwarna, peralatan tulis-menulis, sisipan / stuffer, agenda, catatan nomor 
telepon, kartu jaminan, kartu garansi, daftar harga dan formulir pesanan, formulir 
sayembara, mobil, poster, stiker, contoh kemasan, produk sisa, stand kasa, kartu 







pajangan berlampu, stand toko, pajangan luar, tutup botol, stiker dan transfer, 
bantalan kas, sample, tatakan gelas, asbak, tiket, rak, iklan dalam toko, daftar 
menu, tulisan di langit, seruan dari langit, spanduk, pesawat, balon udara, proyeksi 
iklan di langit, kalender, catatan plastik, kaset audio dan video, tas belanja, t-shirt, 
bendera, kartu remi, korek api, cendera mata, jepitan kertas, buku, dan lencana. 
Sedangkan, Widyaningtyas Sistaningrum, membagi iklan lini bawah 
menjadi 4 bagian , yaitu sebagai berikut : 
1. Pameran 
General fairs (horizontal fairs), Specialized show (vertical fairs), 
consumer fairs, solo exhibition. 
2. Direct Mail 
Merupakan kategori periklanan dalam menjual secara langsung kepada 
konsumen, bisa melalui surat, telepon, media cetak, kupon, dan 
sebagainya. Keuntungan : selektivitas dan efeksibilitas yang 
tinggi, pengaruh personal yang kuat, dan dapat diukur. 
3.  Point of Purchase 
Merupakan bentuk display untuk mendukung periklanan yang memiliki 
fungsi periklanan secara lengkap. 
4. Merchandising Schames 
Merupakan bentuk periklanan yang berusaha mempertahankan pembelian 
lewat celah – celah yang dilupakan pesaing. Bentuk periklanan ini dapat 








3. Through The Line / Unconventional Media 
Semakin melemahnya pamor media konvensional, memaksa para pengiklan 
memilirkan cara-cara baru dalam beriklan. Dengan merancang suatu konsep 
media baru yang dapat menutupi kelemahan media sebelumnya. 
Belum ada suatu penjelasan ilmiah tentang konsep ini. Tetapi beberapa 
ahli periklanan di Indonesia telah berhasil menghimpun informasi-informasi 
penting yang berkaitan dengan Through The Line yang disampaikan Glenn 
Marsalim pada seminar KMDGI 06 di Surabaya. 
Menurut Glenn Marsalim, dalam seminar Through The Line, ide adalah 
segalanya. Tanpa ide, semua perancangan iklan akan berlalu begitu saja dari 
sistem berpikir manusia. David Oglivy pernah mengatakan, sebagaimana 
dikutip oleh Glenn Marsalim (15 Maret 2005), ―Unless your advertising is built 
on BIG Idea it will pass like a ship in the night”. Menurut Pareto, ide adalah 
sebuah kombinasi baru dari elemen-elemen yang berbeda. Sedangkan ahli 
periklanan bernama James Webb Young mendefinisikan bahwa di dalam dunia 
advertising, ide adalah sebuah hasil kombinasi dari pengetahuan spesifik 
tentang suatu produk dan masyarakat dengan penegetahuan umum tentang 
kehidupan dan peristiwa. Bagi seorang David Ogilvy, pendiri perusahaan 
periklanan Ogilvy, ide membuat yang biasa menjadi aneh, dan yang aneh 
menjadi biasa. Kembali ia menegaskan, periklanan bukan hendak berbicara 








Sebelum kemunculan Through The Line sebenarnya sudah cukup banyak 
konsep periklanan dan media placement di Indonesia. Salah satu yang paling 
populer adalah Above The Line (ATL) dan Below The Line (BTL). ATL lebih 
menekankan pada periklanan melalui kontak tak langsung dengan khalayak 
sasaran, dengan menyalurkan pesan iklan melalui media-media pada umumnya 
separti media cetak, televisi, radio, dan media luar ruang. Sedangkan BTL 
mengandalkan pada pertemuan dan kontak langsung dengan konsumen, melalui 
live events, direct mail, point of purchase, merchandising schemes, dan lain-
lain. 
Jika dalam konsep-konsep perancangan iklan sebelumnya telah banyak 
menekankan tentang pentingnya what to say dan how to say, maka dalam TTL, 
where to say dan when to say jauh lebih berpengaruh terhdap berhasil atau 
tidaknya sebuah iklan menyampaikan pesan kepada masyarakat. Selain itu, 
masih ada dua hal lainnya yang menjadi dasar perancangan TTL yakni intensity 
dan interplay. Intensity menunjuk kepada point of contact (poin kontak), bisa 
diartikan sebagai titik-titik kontak dalam kehidupan seorang konsumen yang 
dapat memperkuat eksistensi sebuah ide dengan cara melibatkan konsumen 
kedalam ide tersebut. Sedangkan interplay berbicara tentang bagaimana poin-
poin kontak itu dapat bekerja sama dan secara berkesinambungan menciptakan 
impact yang lebih besar. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Through The Line 
adalah pemanfaatan semua point of contact yang sesuai dengan perilaku 
konsumen untuk mencapai tujuan kampanye periklanan. Dan inilah tujuan 







konsumen, tanpa perantaraan, juga tanpa halangan. Dengan dasardasar konsep 
yang seperti inilah diharapkan dapat menghasilkan iklan yang tepat dan langsung 
terarah pada sasaran. 40 tahun yang lalu, Howard Hossage, seorang pakar 
periklanan mengatakan bahwa tak ada seorang pun yang melihat itu dengan 
sengaja. Dan hal itu masih berlaku hingga saat ini. Karena itu harus ―berteriak‖ 
dengan cara-cara yang tidak lazim untuk memperoleh perhatian konsumen. 
Seperti dikatakan oleh Michael Newman dari Creative Leaps, ―It’s said that 
people recall no more than three or four of the commercial messages thrust at 
them in a given day. The rest is a waste of space.” (Marsalim, 15 Maret 2005). 
Beberapa tahap mendasar yang membedakan TTL dari konsep 
perancangan yang lain, adalah sebagai berikut: 
1. Point of Contact 
Tahapan ini termasuk proses yang paling menarik bagi seorang 
perancang iklan. Karena melalui proses inilah, seorang perancang dapat 
benar-benar mengenal target iklannya. Pada tahap ini, perancang akan 
mengambil satu orang atau satu kelompok tertentu yang mewakili 
keseluruhan konsumen. Selanjutnya satu atau sekelompok orang ini diteliti 
kesehariannya secara spesifik tentang apa yang akan dilakukannya dan apa 
yang dilaluinya semenjak bangun di pagi hari, hingga kembali tidur di malam 
hari. Dalam hal ini termasuk hal-hal sederhana seperti sarapan pagi, 
mengantar anak ke sekolah, pergi ke kantor, menonton televisi, dan lain-lain. 







dengan konsumen, yang nantinya akan sangat menentukan waktu (where to 
say) dan tempat (when to say) penayangan iklan. 
2. Communication Channels 
Communication Channels adalah channel-channel komunikasi yang 
langsung bersentuhan dengan konsumen sasaran sewaktu mereka sedang 
bergelut dengan kegiatan keseharian mereka. Seperi iklan-iklan online yang 
mereka temui di dunia internet, televisi, bioskop, toilet, screen saver 
komputer, majalah, poster di jalanjalan yang mereka lewati, billboard, 
stiker di mobil- mobil, halte bus, dan lain-lain. Channel-channel inilah yang 
berpotensial untuk menjadi area pemasangan iklan yang efektif untuk 
menjangkau konsumen. 
Dengan demikian nampak jelas perbedaan Through the Line 
dibandingkan dengan strategi perancangan lain di Indonesia. Jika iklan-
iklan konvensional hanya mengandalkan komunikasi satu arah dengan 
serangan-serangan iklan yang tidak berhubungan, maka Through The Line 
merancang suatu konsep iklan yang sedemikian rupa dengan melibatkan 
konsumen di dalam kegiatan periklanan tersebut. Terlebih, konsumen tidak 
hanya dilibatkan, tetapi juga dikenal dan disayangi, demikian menurut 
Glenn Marsalim. Melalui iklan konsumen diajak untuk ikut mengalami 
produk/jasa yang diiklankan, bukan sekedar menyalurkan pesan. 
Salah satu konsep TTL yang paling populer di Indonesia adalah Ambient 
media. Meskipun belum banyak yang memahami namun penerapannya mulai 







media merupakan sebutan untuk segala kemungkinan media beriklan yang 
diciptakan khusus untuk target tertentu melalui cara beriklan yang tidak 
biasa dan tak terduga.  
Glenn Marsalim kembali mengemukakan beberapa alasan mengapa 
harus muncul Ambient media, antara lain karena: 
1. Banyak orang mulai jenuh dengan media konvensional seperti 
televisi, radio, dan media cetak. 
2. Media harus banyak melakukan inovasi agar iklan tidak lagi 
tampak seperti iklan, sebab image iklan sebagai sesuatu yang harus 
dihindari oleh konsumen sangat melekat. 
3. Iklan masa kini harus lebih efisien dalam pembiayaan beriklan. 
Artinya, beriklan menggunakan Ambient media harus lebih murah 
dibanding dengan beriklan menggunakan media-media konvensional 
seperti televisi dan media cetak. 
Glenn juga mematok beberapa syarat bahwa sebuah Ambient media yang 
baik seharusnya: 
1. Memiliki ketergantungan dengan medianya. 
2. Tertuju pada target yang spesifik. 
3. Sesuai dengan brand-nya. 
4. Sesuai dengan point of contact-nya. 
5. Suprisingly Impactful. Atau dengan kata lain, Ambient media harus 







menghentikan aktivitas konsumen dan membuat mereka 
memperhatikan iklan. 
Dalam workshop Unconventional Media pada 9 Agustus 2006, 
Djito Kasilo mengatakan beberapa hal yang harus dipersiapkan sebelum 
merancang sebuah Ambient media, yakni bahwa seorang perancang 
sepatutnya : 
1. Mengetahui merek, tujuannya, alur pesan yang akan  
disampaikan, menganalisa masalah yang sedang dihadapi.  
Pendek kata, mengetahui situasi dan mengenali permasalahan. 
2. Mengubah pesan marketing menjadi pesan kreatif. 
3. Menyesuiakan iklan dengan point of contact konsumen, yaitu 
dengan menggunakan medium yang akan terlihat oleh target 
audience yang sesuai. 
4. Menguasai dan menyesuaikan dengan ambient-nya. 
5. Menyampaikan pesan secara langsung dan sederhana. 
6. Menciptakan ide yang tak terduga dan sensasional. 
Ambient media bahkan dinobatkan sebagai masa depan iklan, karena 
menumpulnya kekuatan medium tradisional, yang diikuti oleh meningkatnya 
kebutuhan komunikasi point of sale (penjualan di tempat). Alasan lain adalah 
karena kemapuan Ambient media untuk berbicara kepada target yang 









8. Media Televisi 
a. Segmentasi Pemograman Televisi 
Televisi memiliki kelebihan dan kekuatan dibandingkan media lainya alasan 
itulah yang menyebabkan televisi masih menjadi pilihan utama para pemasang 
iklan untuk menawarkan produknya melalui media ini. Televisi mudah 
beradaptasi, memungkinkan adanya kombinasi suara, warna, dan gerakan. 
Sebagai media visual utama, televisi menggunakan teknik bercerita dengan 
gambar (pictorial storytrlling), sebuah poin kuat dalam dunia di mana jumlah 
waktu yang dicurahkan untuk membaca telah menurun (Monlee Lee dan  Carla 
Johnson, 2007:267) 
Televisi secara praktis ada di mana-mana, di Amerika Serikat dan di seluruh 
bagian dunia industri. Lebih dari 98 persen keluarga di Amerika memiliki televisi, 
yang pada tahun 1998 mencapai sekitar 98 juta. Sebagai media periklanan, 
keunikan televisi adalah sangat personal dan demonstratif, tetapi juga mahal dan 
dianggap sebagai penyebab ketidakteraturan (clutter) dalam persaingan. Para 
konsumen menganggap televisi sebagai media yang paling kacau (clutter) dari 
semua media iklan. 
Sebelum kita mempelajari/memperdalam kekuatan dan kelemahan khusus 
televisi, sebaiknya kita meneliti dua aspek khusus periklanan televisi terlebih 
dahulu; (1) segmen pemrograman yang berbeda; atau apa yang disebut bagian hari 
(day part), dan (2) outlet alternatif untuk iklan televisi (jaringan, spot. Syndicated, 








Biaya periklanan, karakterisrik khalayak, dan kesesuian pernrograman, 
sangat bervariasi pada jam-jam tertentu di suatu hari dan hari-hari tenentu di suatu 
minggu. Ketiga day part utama adalah; waktu utama (prime time), siang hari, dun 
fringe time, yang masing-masing mempunyai kekuatan dan kelemahannya sendiri. 
1. Waktu Utama (Prime Time).  
Periode antara jam 20:00 dan 23:00 (atau antara jam 19:00 dan 22:00 di 
beberapa negara bagian) dikenal sebagai prime time. Program yang terbaik dan 
rermahal ditayangkan selama periodc ini. Penonton paling banyak ada selama 
prime time, dan jaringan-jaringan TV akan mengenakan harga tertinggi untuk 
periklanan di prime time. Program prime time yang populer kadang-kadang 
menjangkau 20 - 25 juta keluarga. Para pengiklan harus membayar mahal 
untuk mencapai sejumlah besar keluarga yang disampaikan pada program 
prime time populer.  
2. Siang Hari (Day Time).  
Periode yang dimulai dengan tayangan berka di pagi hari (subuh) berlangsung 
sampai 16:30 dikenal sebagai siang hari (clay time). Day time diawali dengan 
program-program berita untuk orang dewasa, kemudian dilanjutkan dengan 
program-progam khusus yang didesain untuk anak-anak. Program di sore hari, 
dengan tekanan khusus pada opera sabun, talk show, dan berita. 
3. Waktu Tambahan (Fringe Times).  
Masa sebelum dan sesudah waktu utama disebut sebagai fringe time. Awal 







tetapi menjadi lebih berorientasi kepada orang dewasa bilamana waktu utama 
mendekat. Waktu tambahan di larut malam ditujukan untuk para dewasa muda. 
b. Kelebihan dan Kelemahan Iklan Televisi 
Di luar pertimbangan lainnya, televisi memiliki kemampuan yang unik 
untuk mendemonstrasikan penggunaan produk. Tidak ada media lain yang dapat 
menjangkau konsumen secara serempak melalui indera pendengaran dan 
penglihatan. Para penonton dapat melihat dan mendengar yang didemonstrasikan, 
mengidentifikasi para pemakai produk, dan juga membayangkan bahwa diri 
mereka sedang menggunakan produk. 
Televisi juga mempunyai kemampuan untuk muncid tanpa diharapkan 
(intrusion value) yang tidak sejajar dengan media lainnya yaitu, iklan televisi 
menggunakan indera seseorang dan menarik perhatiannya bahkan pada saat orang 
tersebut tidak ingin menonton iklan. Sebagai perbandingan, adalah jauh lebih 
mudah untuk menghindari iklan majalah atau surat kabar dengan hanya 
membuka-buka halamannya, atau menghindari iklan radio dengan mengganti 
salurannya. Tetapi seringkali penonton TV merasa lebih nyaman untuk duduk 
memperhatikan iklan televisi daripada mencoba menghindarinya secara fisik 
maupun mental. Tentu saja, alat-alat pengendali jarak jauh (remote devices) 
memudahkan para penonton untuk menghindari iklan televisi melalui zipping dan 
zapping. 
Keunggulan ketiga dari periklanan melalui televisi adalah kemarnpuan-nya 
untuk memberikan hiburan dan menghasilkan kesenangan. Produk-produk yang 







produk yang diiklankan di televisi dapat didramalisir dan ditayangkan lebih 
menggairahkan dan kurang lazim dari keadaan sesungguhnya. 
Televisi juga mempunyai kemampuan unik untuk menjangkau para 
konsumen satu persatu, misalnya pada saat seorang pembicara arau pendukung 
(endorsers) naendukung keunggulan suatu produk tertentu. Seperti presentasi 
penjualan perorangan, interaksi antara pembicara dan konsumen, terjadi pada 
tingkat perorangan. 
Selain efektivitas dalam menjangkau konsumen akhir, periklanan televisi 
juga efektif dengan tenaga penjualan perusahaan dan perdagangan. Para penjual 
akan lebih mudah untuk menjual merek-merek baru atau yang telah ada ke pasar 
bila kampanye periklanan utama telah disusun. Perdagangan memiliki dorongan 
tambahan untuk meningkatkan dukungan barang dagangan (misalnya, melalui 
ciri-ciri periklanan dan ruang display khusus) untuk suatu merek yang diiklankan 
di televisi. 
Di dalam analisis terakhir, manfaat relatif terbesar dari periklanan melalui 
televisi adalah kemampuannya untuk mencapai dampak yang diinginkan. Dampak 
adalah mum/media periklanan yang mengaktifkan kesadaran konsumen dan 
"mengaktifkan ingatannya untuk menerima pesan penjualan.‖ 
Sebagai media periklanan, televisi memiliki beberapa masalah khusus. 
Pertama, dan mungkin yang paling serius, adalah biaya periklanan yang 
meningkat dengan cepat. Masalah kedua adalah erosi penonton televisi. Rekaman 
video, program sindikasi, televisi kabel, internet dan alternatif waktu senggang 







televisi. Juga ada banyak terpecahnya penonton (audience fractionalization). Para 
pengiklan tidak dapat mengharap untuk menarik penonton homogen vans luas 
ketika memasang iklan pada program tertentu karena sekarang tersedia cukup 
banyak pilihan program bagi penonton televisi.  
Keempat, saat orang-orang menonton televisi kabel seperti televisi jaringan, 
maka banyak dari waktu mereka dihabiskan untuk beralih dari satu stasiun ke 
stasiun lainnya, zipping dan zapping iklan. Zapping terjadi saat para penonton 
beralih ke saluran lain ketika iklan dkayangkan, mendorong seorang pengamat 
untuk berkomentar (hanya sebagian dengan lidah di pipi) bahwa "sapper" dengan 
menggunakan pengendali jarak jauh (remote control) merupakan ancaman 
terbesar bagi kapitalisme sejak Karl Marx. Riset menunjukkan bahwa mungkin 
1/3 dari penonton porensial iklan TV hilang akibat zapping. Meskipun zapping itu 
luas, satu studi yang menggugah menunjukkan bahwa iklan yang di-zap diproses 
secara aktif sebelum di-zap dan mungkin mempunyai pengaruh positif yang lebih 
besar terhadap penlaku pembelian merek daripada iklan-iklan yang tidak di-zap. 
Selain zapping, para penonton televisi juga terlibat di dalam Zipping terjadi saat 
iklan yang telah direkam dengan VCR dkayangkan dengan cepat (zipped through) 
ketika penonton menonton materi iklan yang pernah ditayangkan sebelumnya. 
Riset menunjukkan bahwa zipping itu luas. 
Ketidakberaturan (clutter) adalah masalah serius kelima dari periklanan 
melalui televisi. Clutter mengacu kepada semakin banyaknya materi non-program 
iklan, pesan layanan umum, dan pengumuman promosi stasiun dan program-







televisi sebagai media yang paling clutter dari semua media periklanan utama. 
Clutter terjadi karena jaringan meningkatkan /menambah pengumuman promosi 
untuk merangsang menonton program yang dipromosikan secara gencar dan 
karena pengiklanan meningkatkan/menambah iklan-iklan pendeknya. Dahulu, 
sebagian besar iklan berdurasi 60 detik. Sedangkan sekarang, sebagian besar iklan 
hanya berdurasi 30, 20 atau 15 detik. Efektivitas periklanan televisi menjadi ber-
kurang karena masalah clutter, yang menciptakan kesan negatif di kalangan 
konsumen mengenai periklanan pada umumnya, menjauhkan para penonton dari 
pesawat televisi, dan mungkin mengurangi kemampuan untuk mengingat nama 
merek. 
Menurut Renald Kasali menggambarkan kelebihan dan kelemahan media 
televisi, yaitu : 
Kelebihan Media Televisi : 
1. Efesiensi biaya 
Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media yang paling efektif untuk 
menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah satu keunggulannya adalah 
kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas. Jutaan orang 
menonton televisi secara teratur. Televisi menjangkau khalayak sasaran yang 
dapat dicapai oleh media lainnya, tetapi juga dapat manjangkau khalayak yang 
tidak terjangkau oleh media cetak. Jangkauan massal ini menimbulkan efisiensi 







2. Dampak yang kuat 
Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbulkan dampak yang kuat 
terhadap konsumen, dengan tekanan sekaligus pada dua indera: penglihatan 
dan pendengaran. Televisi juga mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-
pekerjaan kreatif dengan mengombinasikan gerakan, kecantikan, suara, 
warna, drama, dan humor. 
3. Pengaruh yang kuat 
Akhirnya, televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi 
persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat meluangkan waktunya di 
muka televisi, sebagai sumber berita, hiburan, dan sarana pendidikan. 
Kebanyakan calon pembeli lebih percaya pada perusahaan yang keluarga yang 
terdiri dari ayah dan ibu serta anak sebagai waktu istirahat mengiklankan produknya 
di televisi daripada yang tidak sama sekali. Ini adalah cerminan bonafiditas 
pengiklan. 
Kelemahan media televisi : 
1. Biaya yang mahal 
Kelemahan yang paling serius beriklan di televisi adalah biaya absolut yang sangat 
―ekstrem‖ untuk memproduksi dan menyiarkan siaran komersial. Sekalipun biaya 
untuk menjangkau setiap kepala adalah rendah, biaya absolut dapat membatasi niat 
pengiklan. Biaya produksi, termasuk biaya pembuatan film dan honorarium artis 
yang terlibat, bisa menghabiskan jutaan rupiah. Belum lagi penyiaran yang harus 







2. Khalayak tidak selektif 
Sekalipun berbagai teknologi telah diperkenalkan untuk menjangkau sasaran 
yang lebih selektif, televisi tetaplah sebuah media yang tidak selektif, 
segmentasinya tidak setajam surat kabar atau majalah. Jadi, iklan-iklan yang 
disiarkan di televisi memiliki kemungkinan menjangkau pasar tidak tepat. 
3. Kesulitan teknis 
Media ini juga tidak luwes dalam pengaturan teknis. Iklan - iklan yang telah 
dibuat tidak dapat diubah begitu saja jadwalnya, apalagi menjelang jam-jam 
penyiarannya. 
c. Bentuk Iklan Televisi 
Rendra Widyatama dalam buku berjudul Pengantar Periklanan mengelompokkan 
iklan televisi berdasarkan bentuknya, sebagai berikut : 
1. Live Action : video klip iklan yang melibatkan unsur gambar, suara, dan gerak 
secara bersama. 
2. Animation : iklan yang dibangun berdasarkan gambar – gambar kartun (baik 2 
maupun 3 dimensi) baik gambar kartun yang digambar dengan ketrampilan 
tangan maupun animasi komputer. 
3. Top Action : iklan televisi yang berbentuk perpaduan antara teknik live action dan 
teknik animasi sehingga memberikan efek dramatik iklan. 
4. Still : iklan yang disampaikan dengan cara tidak melibatkan unsur gambar gerak, 
melainkan gambar beku (diam). 
5. Musik : iklan televisi yang disampaikan melalui musik sebagai media 







sebagai kekuatan utama pesan iklan. 
6. Super Imposed : bentuk iklan televisi dalam bentuk gambar iklan yang muncul di 
ujung layar, baik kiri atas, kiri bawah, kanan atas, kanan bawah, sementara siaran 
televisi tetap berlangsung. 
7. Sponsor Program : iklan televisi dimana pihak pengiklan atau sponsor 
membiayai program acara televisi tertentu dan sebagai imbalannya ia dapat 
menyampaikan pesan iklan dengan lebih mendominasi. 
8. Running Text : iklan televisi dimana pesan diperlihatkan muncul masuk secara 
perlahan bergerak dari kanan masuk pada layar lalu menghilang pada sebelah kiri 
layar. 
9. Backdrop : bentuk iklan televisi dimana pesan iklan diperlihatkan pada latar 
belakang acara yang diadakan. 
10. Caption : bentuk iklan televisi dimana pesan yang digunakan 
hanya berupa tulisan saja yang muncul di bagian layar bawah. 
11. Credit Title : iklan yang diperlihatkan pada bagian akhir dari sebuah acara. 
12. Ad Lips : iklan televisi dimana pesan disampaikan dan diucapkan oleh pembawa 
acara secara langsung pada sebuah acara. 
13. Property Endorsment : iklan yang berbentuk dukungan sponsor yang 
diperlihatkan pada berbagai hal sebagai kelengkapan property siaran atau berbagai 
hal yang dikenakan oleh artis atau pembawa acara. 
14. Promo Ad : iklan yang dilakukan oleh pengelola televisi untuk mempromosikan 







9. Billboard  (Media Outdoor) 
Billboard merupakan salah satu media luar ruangan yang dapat dipergunakan 
sebagai sumber informasi mengenai produk, billboard dapat dengan mudah diamati 
terutama di daerah perkotaan yang memiliki arus lalu lintas yang padat. 
Billboard biasanya akan ditempatkan di bagian jalan raya, sehingga memungkinkan 
pengendara mengamatinya. Menurut Renald Kasali media billboard memiliki 
kelebihan dan kelemahan, yaitu : 
Kelebihan Media Billboard: 
1. Letaknya di tempat umum (di tempat yang ramai) sehingga dapat dilihat banyak 
orang. 
2. Ukurannya yang besar sehingga dapat dengan mudah dilihat. 
3. Audience dapat melihat dengan gratis tanpa mengeluarkan biaya/tidak 
membutuhkan sarana. Mereka mengeluarkan biaya listrik untuk menonton 
televisi atau mendengarkan radio, membeli koran, majalah atau tabloid, dan 
sebagainya. 
4. Usianya lebih panjang. 
Kelemahan Media Billboard:  
1. Biaya produksinya besar.  
2. Tidak dapat menyampaikan pesan secara efektif. 
3. Pesan tidak boleh lebih dari 5 sampai 9 kata 
4. Pemasangan billboard harus memperhatikan cara dan lokasi. 







Misalnya : Apabila lampu untuk menerangi billboard mati, maka harus segera 
diganti. 
6. Desain harus sederhana dan jelas, karena hanya dapat dinikmati dari kejauhan 
dengan waktu pandang yang relatif singkat. 
Beberapa acuan buku memasukkan poster, spanduk dan transit ad (misalnya 
iklan di bis/panel bis) di samping papan reklame sebagai bagian dari media luar ruang. 
Dalam bukunya Rhenald Kasali menekankan media luar ruang adalah papan reklame. 
Umumnya media luar ruang yang ditata dengan baik memberikan keuntungan ganda 
bagi pemda setempat. Iklan luar ruang disamping mempercantik kota juga sumber 
pendapatan bagi pemerintah daerah setempat. Karena itu pengurusan media ini 
harus mengantongi perijinan dari dinas-dinas kota yang bersangkutan. Instansi 
tersebut antara lain: 
1. Dinas Tata Kota 
2. Dinas Pengawasan dan Pembangunan Kota 
3. Dinas Pertamanan 
4. Dinas Pekerjaan Umum 
5. Dinas Kebersihan 
6. Dinas Pendapatan Daerah 
7. Biro Ketertiban Umum 
Syarat pemasangan media ini juga mencantumkan standar ukuran reklame, 
tingginya dari permukaan tanah atau dari atas atap gedung bertingkat, 
pemakaian stempel khusus dan tidak memasang di tempattempat seperti jalan 







seiring berjalannya waktu, rupanya yang dipaparkan Rhenald Kasali di bukunya 
ini justru media luar ruang membidik lokasi-lokasi yang justru dulu dilarang. 
Pendirian media luar ruang juga dipengaruhi oleh sosio-kultur masyarakat 
setempat, di beberapa daerah seperti di Jogjakarta dan Bali, media ini mempunyai 
peraturan yang sangat ketat. Khususnya di Bali, tinggi papan reklame benar-benar 
harus diperhatikan sesuai adat maupun kepercayaan setempat. Sedangkan di 
Jogjakarta, papan reklame sempat diharuskan tidak boleh dekat dengan Kraton 
Jogja apalagi sampai tingginya menutupi Kraton, namun (lagi-lagi) berjalan 
seiringnya waktu, aturan inipun agak diperlunak oleh pihak Pemda DI Jogjakarta. 
(Dekave para.1-4). Media luar ruang sebagai salah satu sebagai salah satu media 
konvensional juga ikut mengalami pembaharuan. Dibanding dengan negara-
negara di Eropa. Kreativitas media luar ruang di Indonesia masih tertinggal 
beberapa langkah. Namun bukan berarti tidak ada upaya untuk mengejar ketinggalan 
tersebut. Transit Ad, salah satu jenis iklan luar ruang juga memiliki kelemahan 
tersendiri karena hanya mampu menyampaikan pesan secara sekilas, namun 
bagaimanapun juga, media luar ruang tetap memberikan kontribusi yang cukup 
besar bagi belanja iklan nasional melalui perannya sebagai reminder terhadap 








F. Metodologi Penelitian 
1. Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif kualitatif. Dapat 
dilakukan dengan menghimpun data sewajarnya, menggunakan cara kerja yang 
sistematis, terarah dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Seluruh kerja 
atau proses penelitian kualitatif berlangsung serempak, dilakukan dalam bentuk 
pengumpulan, pengolahan dan penginterpretasian data yang bersifat kualitatif.  
 “ Succesful researches recognize that they begin their work knowing very 
little about their object of study, and that they use what they learn from day to day 
to guide their subsequent decisions about what to observe, who to interview, what 
to look for, and what to ask about. Their interpret data as thay get it, over periods 
of months or years, not waiting (in the fashion of a survey analysis, for instance) 
until thay have it all in to to start seeing what means.‖  
    “Peneliti yang sukses menyadari bahwa ketika mereka memulai 
studinya dengan keterbatasan pengetahuan mengenai obyek studi-nya. Dan 
mereka menggunakan apa yang mereka pelajari dari hari ke hari untuk memandu 
keputusan mereka tentang apa yang harus diamati, siapa yang diwawancarai, 
apa yang harus dicari, dan apa yang harus ditanyakan. Mereka 
menginterpretasikan data sesudah mereka mendapatkannya selama dalam 
periode penelitian, tanpa menunggu data terkumpul semuanya untuk melihat 
makna terakhirnya. “  
(Howard S. Becker. 2009. How to find out how to do qualitative research. 








Ciri lain dari metode deskriptif kualitatif ialah titik berat pada observasi dan 
suasana alamiah (natural setting). Peneliti yang bertindak sebagai pengamat. Ia 
hanya membuat kategori perilaku, mengamati gejala dan mencatat dalam buku 
observasinya. Suasana alamiah yang dimaksud adalah peneliti tidak berusaha 
memanipulasi variabel, dan kehadirannya juga jangan sampai menolak 
kenormalan (Rakhmat,1999: 24 ). Tujuan penelitian kualitatif adalah bukan untuk 
selalu mencari sebab akibat sesuatu, tetapi lebih berupaya memahami situasi 
tertentu. Penelitian kualitatif juga mampu menangkap berbagai informasi dan 
lebih berharga daripada sekedar pernyataan jumlah ataupun frekuensi dalam 
bentuk angka. Maka penelitian inipun hanya akan memaparkan wacana tekstual, 
tidak mencari hubungan sebab akibat, tidak menguji hipotesis ataupun membuat 
prediksi-prediksi. 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian dilakukan di PT. Liga Indonesia, Jl.H.R Rasunan Said Jakarta 
12960, Phone 021 83786179-80, Website www.ligaindonesi.co.id 
3. Obyek Penelitian 
Obyek penelitian dalam penelitian ini adalah Advertising Board Djarum 
pada siaran langsung  Djarum Indonesia Super League 2008-2009 di ANTV. 
4. Subyek Penelitian 
Untuk menggali data-data dalam penelitian ini maka sebagai instrumen 







wawancara yang diambil disebut sebagai informan. Informan adalah sejumlah 
orang yang berwenang dan berkompeten di bidangnya sesuai dengan karakteristik 
penelitian ini sehingga mampu memberikan informasi yang akurat. 
5. Sumber Data dan Jenis Data  
Menurut Lofland dan Lofland (dalam Moleong, 2007: 157) sumber data 
dalam penelitian kualitatif ialah kata-kata, dan tindakan, selebihnya adalah data 
tambahan seperti dokumen dan lain-lain.  
Menurut Moleong dalam bukunya Metode Penelitian Kualitatif, jenis-jenis 
data antara lain: 
a. Kata-kata dan Tindakan 
Kata-kata dan tindakan orang-orang yang diamati atau diwawancarai 
merupakan sumber data utama. Sumber data utama dicatat melalui catatan 
tertulis atau melalui perekaman video/audio tapes, pengambilan foto, atau film. 
Pencatatan sumber data utama melalui wawancara atau pengamatan merupakan 
hasil gabungan dari kegiatan melihat, mendengar, dan bertanya. 
b. Sumber data tertulis 
Dilihat dari segi sumber data, bahan tambahan yang berasal dari sumber 
tertulis dapat dibagi atas sumber buku dan majalah ilmiah, sumber dari arsip, 
dokumen pribadi, dan dokumen resmi. 
6. Teknik Pengumpulan Data  
a. Pengamatan 
Karl Weick (dalam Rakhmat, 1999: 83) mendefinisikan pengamatan sebagai 







suasana yang berkenaan dengan organism in situ, sesuai dengan tujuan-tujuan 
empiris―. Menurut Jalaluddin Rakhmat dalam bukunya Metode Penelitian 
Komunikasi, pengamatan dalam penelitian kualitatif berfungsi untuk menjelaskan, 
memberikan dan merinci gejala yang terjadi. Bahan-bahan deskriptif membantu 
peneliti dalam memilih masalah dan hipotesis.  
 Dalam konteks ilmu komunikasi, penelitian dengan menggunakan metode 
pengamatan atau observasi (observation research) biasanya dilakukan untuk 
melacak secara sistematis dan langsung gejala-gejala komunikasi terkait dengan 
persoalan-persoalan sosial, politis, dan kultural masyarakat (Pawito, 2007: 111). 
Ada beberapa alasan mengapa penelitian kualitatif, pengamatan dimanfaatkan 
sebesar-besarnya. Menurut Guba dan Lincoln (Moleong, 2007: 174), hal ini 
dikarenakan oleh :  
a. Teknik pengamatan didasarkan atas pengamatan secara langsung. Jika 
suatu data yang diperoleh kurang meyakinkan, biasanya peneliti ingin 
menanyakannya kepada subjek, tetapi karena ia hendak memperoleh 
keyakinan tentang keabsahan data tersebut, jalan yang ditempuhnya 
adalah mengamati sendiri yang berarti mengalami langsung peristiwanya. 
b. Teknik pengamatan juga memungkinkan melihat dan mengamati sendiri, 
kemudian mencatat perilaku dan kejadian sebagaimana yang terjadi pada 
keadaan sekarang. 
c. Pengamatan memungkinkan peneliti mencatat peristiwa dalam situasi 
yang berkaitan dengan pengetahuan proposional maupun pengetahuan 







d. Sering terjadi ada keraguan pada peneliti, jangan-jangan pada data yang 
dijaringnya ada yang keliru atau bias. Kemungkinan keliru itu terjadi 
karena kurang dapat mengingat peristiwa atau hasil wawancara, adanya 
jarak antara peneliti dan yang diwawancarai, ataupun hal-hal lain yang 
kurang meyakinkan. Jalan yang terbaik untuk mengecek kepercayaan 
data tersebut ialah dengan jalan memanfaatkan pengamatan. 
e. Teknik pengamatan memungkinkan peneliti mampu memahami situasi-
situasi yang rumit. Jadi pengamatan dapat menjadi alat yang ampuh 
untuk situasi-situasi yang rumit dan untuk perilaku yang kompleks.  
f. Dalam kasus-kasus tertentu dimana teknik komunikasi lainnya tidak 
dimungkinkan, pengamatan menjadi alat yang sangat bermanfaat.  
b. Wawancara 
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan itu 
dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan 
pertanyaan dan terwawancara (interviewee) yang memberikan jawaban atas 
pertanyaan itu. (Moleong, 2007: 186) 
Dalam melakukan wawancara sebaiknya menggunakan pedoman 
wawancara (interview guide). Hal ini dimaksudkan untuk kepentingan wawancara 
yang lebih mendalam dan agar lebih fokus pada masalah-masalah yang menjadi 
pokok penelitian. Pedoman wawancara merupakan garis besar tentang informasi 
yang ingin didapatkan dari informan. Jadi bukan berisikan detail pertanyaan yang 
akan ditanyakan kepada informan. 







(dalam Moleong, 2007: 186) , antara lain: mengkonstruksikan mengenai orang, 
kejadian, organisasi, perasaan, motivasi, tuntutan, kepedulian, dan lain-lain 
kebulatan; mengubah dan memperluas informasi yang diperoleh orang lain, baik 
manusia maupun bukan manusia (triangulasi); dan memverifikasi, mengubah dan 
memperluas konstruksi yang dikembangkan oleh peneliti sebagai pengecekan 
anggota. 
Dalam wawancara pemilihan informan dalam penelitian ini menggunakan 
teknik sampel bertujuan (purposive sampling). Teknik ini berguna untuk memilih 
informan atau responden yang dapat dipercaya untuk menjadi sumber informasi 
dan diharapkan mengetahui masalah secara detail (Sutopo, 1988: 20). Dalam 
penelitian ini, penentuan interview dibantu oleh pihak HRD agar informan yang 
menjadi sumber dalam penelitian ini menjadi lebih akurat.  
c. Dokumen  
Dokumen adalah teks-teks lain yang dapat membantu menjelaskan, 
memperkuat dan mengklarifikasi konsep-konsep dari data utama yang dibahas, 
maka digunakan buku-buku literatur, artikel-artikel, jurnal, situs internet, serta 
tulisan ilmiah yang dapat mendukung penelitian ini. 
Berkaitan dengan dokumen atau data-data tertulis yang berkaitan dengan 
penelitian ini, peneliti dapat menggunakan dokumen dari file-file, bahan 
presentasi, peraturan perusahaan, dan lain sebagainya.  
7. Validitas Data 
Jenis riset ini bertujuan membuat deskriptif secara sistematis, faktual, dan 







sudah mempunyai konsep (biasanya satu konsep) dan kerangka konseptual. 
Melalui kerangka konseptual (landasan teori), periset melakukan operasionalisasi 
konsep yang akan menghasilkan variabel beserta indikatornya. Riset ini untuk 
menggambarkan realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan hubungan antara 
variabel (rachmat, 2008:67). 
Penilaian keaslian riset kualitatif biasanya terjadi sewaktu proses 
pengumpulan data dan analisis-interprestasi data. Jenis-jenisnya adalah: 
a. Kompentensi subyek riset 
riset harus kredibel, caranya dengan menguji jawaban-jawaban pertanyaan berkait 
dengan pengalaman subjek. Bagi yang tidak mempunyai pengalaman dan 
pengetahuan mengenai masalah riset, data dari subyek tersebut tidak kredibel. 
b. Trustworthiness  
Yaitu menguji kebenaran dan kejujuran subyek dalam mengungkap realitas 
menurut apa yang dialami, dirasakan atau dibayangkan. Trustworthiness ini 
mencakup Analisis Triagulasi, yaitu menganalisis jawaban subjek dengan 
meneliti kebenaranya dengan data empiris (sumber data lainnya) yang tersedia. 
Disini jawaban subyek di cross-check dengan dokumen yang ada. Menurut 
Dwijowinoto (2002:9) ada beberapa macam trigulasi, yaitu: 
1. Trigulasi Sumber  
membandingkan atau mengecek ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang 








2. Trigulasi Waktu 
berkaitan dengan perubahan suaru proses dan prilaku manusia, karena prilaku 
manusia bisa berubah setiap waktu. 
3. Trigulasi Teori 
memanfaatkan dua atau lebih teori untuk diadu atau dipadu. Untuk itu diperlukan 
rancangan riset, pengumpulan data, dan analisis data yang lengkap supaya 
hasilnya komprehensif. 
4. Trigulasi Periset  
menggunakan lebih dari satu periset dalam mengadakan observasi atau 
wawancara. Karena masing-masing periset mempunyai gaya, sikap, dan persepsi 
yang berbeda dalam mengamati fenomena maka hasil pengamatannya bisa 
berbeda meski pengamatannya sama. 
5. Trigulasi Metode 
usaha mengecek keabsahan data atau mengecek keabsahan temuan riset. Trigulasi 
metode dapat dilakukan dengan menggunakan lebih dari satu teknik pengumpulan 
data untuk mendapatkan yang sama. 
 
8. Analisa Data 
Definisi analisis data kualitatif menurut Bogdan & Biklen (dalam Moleong, 
2007: 248) adalah upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, 








mensistesiskannya, mencari dan menemukan pola, menemukan apa yang penting, 
dan apa yang dipelajari, dan memutuskan apa yang diceritakan kepada orang lain. 
Metode analisis kualitatif merupakan sebuah usaha untuk mengambil kesimpulan 
berdasarkan pemikiran yang logis dari berbagai data yang diperoleh.  
Menurut Janice McDrury (dalam Moleong, 2007: 248) tahapan analisis data 
kualitatif sebagai berikut :  
a. Membaca/mempelajari data, menandai kata-kata kunci dan gagasan yang 
ada dalam data. 
b. Mempelajari kata-kata kunci itu, berupaya menemukan tema-tema yang 
berasal dari data. 
c. Menuliskan 'model' yang ditemukan. 
d. Koding yang telah dilakukan. 
Sedangkan menurut Matthew B. Milles dan A. Michael Huberman dalam 
buku Analisis Data Kualitatif, komponen analisis data kualitatif meliputi; 
a. Pengumpulan data yakni data diperoleh dari sumber data. 
b. Reduksi data diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan perhatian 
pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data ―kasar‖ yang 
muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Secara sederhana dapat 
dijelaskan yakni dengan reduksi data peneliti tidak perlu mengartikannya 
sebagai kualifikasi. Data kualitatif dapat disederhanakan dan 
ditransformasikan dalam aneka macam cara : melalui seleksi yang ketat, 
melalui ringkasan atau uraian singkat, menggolongkannya dalam satu pola 







c. Penyajian data merupakan sekumpulan informasi tersusun yang memberi 
kemungkinan adanya penarikan simpulan dan pengambilan tindakan. 
Dengan melihat suatu penyajian data, peneliti akan mengerti apa yang 
terjadi dan memungkinkan untuk mengerjakan sesuatu pada analisis 
ataupun tindakan lain berdasarkan pengertian tersebut. Sajian data dapat 
disajikan dalam bentuk narasi kalimat, juga rapat meliputi berbagai jenis 
matriks, gambar atau skema, jaringan kerja, dan juga tabel sebagai 
pendukung narasinya. Susunan penyajian data yang baik dan jelas 
sistematikanya akan banyak menolong peneliti sendiri (Sutopo, 2002: 92). 
d. Penarikan kesimpulan (verifikasi). Proses penarikan kesimpulan tidak 
akan terjadi sampai proses pengumpulan data berakhir. Dalam penelitian 
ini, penulis akan menggunakan model analisis ”Interactive Model of 
Analysis”, data yang terkumpul akan dianalisis melalui tiga tahap yaitu 
mereduksi data, menyajikan data, dan menarik kesimpulan. Selama ini 
dilakukan pula suatu siklus antara tahap-tahap tersebut sehingga data-data 
















A. Badan Liga Sepakbola Indonesia (BLI) 
1. Sejarah BLI 
Badan Liga Sepakbola Indonesia (BLI) dibentuk oleh Persatuan Sepakbola 
Indonesia (PSSI) pada tanggal 11 Juli 2005 melalui  Surat  Keputusan  PSSI  
Nomor : SKEP / 62 / VII / 2005 tentang  Pendirian  : Badan  Liga  Sepakbola  
Indonesia ( BLI ).  Surat  Keputusan  ini  ditindaklanjuti  dengan  diterbitkannya  
Surat  Keputusan  PSSI :  Nomor  KEP / 94 / XI / 2005  , tanggal  18 November 
2005  , tentang  Kedudukan  , Fungsi  dan  Wewenang  Badan  Liga  Sepakbola  
Indonesia. 
Alasan utama pembentukan  BLI adalah karena keinginan PSSI untuk 
mewujudkan kompetisi sepakbola yang berkualitas. Sebagai  terobosan  modern  
dan  rasional  dari  PSSI  dalam  upaya  menjadikan  Kompetisi  Sepakbola 
Indonesia kearah  dan  tatanan  yang   professional, lebih  bermutu,  fairplay,  
mandiri  dan  menguntungkan ,  maka   Manajemen  PSSI   telah  menetapkan  
kebijakan  strategis ,  yaitu  memisahkan  aktifitas/ kegiatan   kompetisi   menjadi   
suatu  Badan  Otonom  yang  dikelola  secara  profesional .  








Badan Liga Sepakbola Indonesia berfungsi sebagai penyelenggara 
Kompetisi dan atau Turnamen yang berkualitas untuk meningkatkan 
persepakbolaan nasional. 
B. Wewenang dan Kedudukan BLI 
1. BLI diberikan wewenang khusus untuk mengelola Kompetisi Liga 
Super dan Divisi Utama serta Turnamen Piala Indonesia. 
2. Kedudukan BLI sebagai Badan Otonom PSSI yang profit center. 
C. Tugas dan Tanggung Jawab BLI 
1. Menyusun Rancangan Manual Liga Indonesia yang dipergunakan 
sebagai Pedoman peserta Kompetisi atau Turnamen,  Perangkat 
Pertandingan dan disahkan oleh PSSI. 
2. Menyusun Rancangan Program dan anggaran BLI (tahunan) untuk 
disahkan oleh PSSI. 
3. Menyusun dan menetapkan Jadual Kompetisi atau Turnamen dengan 
melakukan sinkronisasi dengan jadual kegiatan Tim Nasional, AFC 
dan FIFA. 
4. Melakukan kegiatan pendaftaran dan pengesahan pemain. 
5. Melakukan Ikata Perjanjian dengan Pihak Sponsor dalam rangka 
mendukung keuangan kegiatan BLI, serta mengadakan kerjasama 
dengan instansi lain baik Pemerintah maupun Swasta yang dianggap 
perlu sepanjang berkaitan dengan kompetisi dan atau turnamen. 
6. Dalam kegiatannya dapat menggunakan fasilitas infrastruktur lain 







7. Mengorganisir Perangkat Pertandingan yang telah diseleksi dan 
ditetapkan oleh PSSI. 
8. Melakukan pemantauan pertandingan dan menghipun hasil laporan 
pertandingan dari Perangkat Pertandingan yang bertugas dan 
melaporkan dalam waktu 2 x 24 jam setelah pertandingan selesai, 
kepada PSSI. 
9. Melakukan Invetarisasi dan Identifikasi terhadap pelanggaran disiplin, 
yang selanjutnya disampaikan kepada PSSI. 
10. Melakukan surat menyurat secara internal yang ditandatangani oleh 
Ketua BLI atau diberikan kuasa untuk itu, surat menyurat yang 
bersifat External (diluar lembaga), harus melalui PSSI, kecuali yang 
brerhubungan langsung dengan kepentingan kompetisi dan atau 
turnamen yang dikelola langsung oleh BLI. 
11. Melaporkan kegiatan BLI secara periodik dalam Rapat Komite 
Eksekutif PSSI. 
12. Mengajukan usul dan ikut membahas peraturan yang berkaitan dengan 
penyelenggaraan kompetisi dan memberikan pertimbangan terhadap 
peraturan yang dibuat oleh PSSI. 
13. Melaporkan dan mempertanggungjawabkan seluruh pelaksanaan 
program dan penggunaan anggaran BLI di akhir periode kepengurusan 
kepada Ketua Umum PSSI. 
14. Kedua BLI bertanggungjawab kepada Ketua Umum PSSI melalui 







2. Hak dan Kewajiban BLI 
A. Hak BLI 
1. Melakukan Eksplorasi dan penjualan terhadap seluruh properti komersial ( 
langsung dan turunanya ) terkait dengan Kompetisi. 
2. Membuat kontrak – kontrak komersial baru. 
3. Menerima dana dari pihak ketiga. 
4. Menyusun, menetapkan dan mengelola anggaran untuk kepentingan  
kompetisi, turnamen dan organisasi BLI dengan transparan  dan akuntabel. 
B. Kewajiban BLI 
1. BLI berkewajiban memberikan uang memberikan uang kontribusi kepada 
PSSI dari hasil pndapatan yang diperolehnya, dengan jumlah dan cara 
pembayaran ditetapkan bersama antara Ketua BLI dan PSSI. 
2. BLI berkewajiban menjaga keharminisan hubungan antar lembaga yang 

















Bagan 1.1.. Struktur Organisasi BLI 
4. Program BLI 
Mengacu pada fungsi dan wewenangnya, BLI pada tahun pertamanya 
(2005) menyusun program kerja dengan menetapkan  kebijakan   strategis   
tersebut    berupa   regulasi    yang   diarahkan   dan  diaplikasikan   dalam aspek 
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d. Pemain Asing 
e. Manajemen Tim 
f. Panitia Penyelenggara 
g. Peraturan Permainan 
ii. Core Program : 
a. Divisi Utama 
b. Divisi Satu 
c. Piala Indonesia 
II. 2008-2009 
i. Aspek 
a. Task  Force Indonesia Super League  
b. Pemain  Asing 
c. Perwasitan  dan  Pengawas Pertandingan 
d. Penyelenggara Pertandingan  
e. Penegakan  Disiplin  
ii. Core Program : 
a. Indonesia Super League 
b. Divisi Utama 
c. Piala Indonesia 
d. Indonesia Super League U-21 
5. Migrasi   BLI   menjadi    PT  Liga  Indonesia 
Adanya   kebijakan strategis baru    dalam   tatanan   kompetisi   yang  lebih  
profesional  dan   sebagai  bentuk  implementasi  Regulasi  Asia Football 
Confederation (AFC)  yang  meng-haruskan  setiap  intitusi   klub  merubah  
status  badan  hukumnya  menjadi  PT ( Perseroan Terbatas )  , maka  BLI  men-
visualisasi-kan  hal  tersebut   sebagai  peluang. Peluang   tersebut  diantisipasi  







migrasi,   dari   bentuk   ―Badan‖  menjadi  ― Perseroan  Terbatas‖   yang  
dikukuhkan   oleh Notaris  Muklis  Patahna  , Akte  Notaris  No  1 ,  tertanggal  8  
Oktober  2008   dengan  nama  PT. Liga  Indonesia .  
Tahapan   migrasi  dari  Badan Liga  Sepakbola  Indonesia  menjadi  PT . 
Liga  Indonesia berdasarkan sasaran  dan  strateginya,terbagi  dalam  4  tahap 
yaitu  : 
1. Tahap  Inisialisasi  
2. Tahap  Konsolidasi  
3. Tahap  Mandiri  
4. Tahap  Profesional  
1. Tahap Inialisasi  ( 2005 - 2006 )  
Merupakan  Tahap  Awal, dimana  kegiatan  dilaksanakan  untuk  
merancang   BLI  secara  keseluruhan , dalam rangka  memperkokoh  diri  untuk  
mencapai  sasaran    tahun  berikutnya , yang  ditandai  dengan  hal – hal sebagai  
berikut : 
a. Mampu  menyakinkan  Manajemen  PSSI   sehingga memiliki  kekuatan  
untuk  di-percaya   dalam  menyusun  program – program  strategis  BLI. 
b. Dapat  mempertahankan  diri  dan  mempunyai  potensi  untuk  berkembang  
lebih  profesional. 
2. Tahap Konsolidasi (  2006 - 2007 ) 
Merupakan  Tahap  Kedua, dimana   mulai  menata  kompetisi  dengan  
sistem  dan  mekanisme  yang  berbeda  dari  sebelumnya, yang  ditandai  dengan  







a. Mempunyai  fasilitas  dan  infrastruktur  yang  cukup  memadai. 
b. Mempunyai  SDM  yang  cukup handal dan  sanggup  mempertahankan  
eksistensi  BLI. 
c. Mempunyai  Sistem  Kompetisi  yang  efektif. 
d. Mempunyai  Sistem  Akuntansi  yang  handal. 
e. Mempunyai  Organisasi  dan  Manajemen  yang  profesional . 
3. Tahap Mandiri (  2007 - 2008 ) 
Merupakan Tahap  Ketiga ,    dimana  BLI  sudah  benar-benar  menjadi  
mandiri , yang  ditandai  dengan  hal- hal  sebagai  berikut  : 
a. Mampu  mempertahankan  kinerja  organisasi  yang  sehat  dan  kuat. 
b. Menuju  kearah  pertumbuhan  organisasi  yang  potensial  untuk perluasan  
gagasan  dan  strategi. 
c. Mampu  mengembangkan  dan  melakukan  inovasi  untuk  kinerja  
kompetisi  yang  baru. 
d. Menciptakan  peluang  bisnis  sepakbola  yang  modern . 
4. Tahap Profesional  (  2008 - 2009 ) 
Merupakan  Tahap   selanjutnya , dimana  BLI  bermetamorfosis/bermigrasi  
menjadi  PT  Liga  Indonesia, yang  kini  merupakan  perusahaan  yang 
berorientasi pada profit, kemandirian  dan  profesionalisme,  yang  ditandai  
dengan  hal- hal  sebagai  berikut  : 
a. Memiliki  kinerja  keuangan  yang  Sehat  dengan  grade  ―A‖. 
b. Memiliki  Sistem  Informasi  Manajemen  yang  handal dan  terpadu. 







d. Mengedepankan   dan  mempertahankan  Sistim  Manajemen  yang  modern 
e. Memiliki  prospek  bisnis  yang  tepat  dan  kuat. 
6. PT.LIGA INDONESIA 
A. Visi  PT.Liga Indonesia   
― Menjadi  perusahaan   yang  meningkatkan  secara  berkelanjutan  
kompetisi  yang  profesional , berkualitas, fairplay, mandiri  dan  menciptakan  
peluang  bisnis  sepakbola  bagi   klub ―. 
B. Misi PT.Liga Indonesia 
1. Meningkatkan  dan  mengembangkan   kompetensi dan  motivasi  klub  secara  
profesional  dengan  cara  meningkatkan  bobot  kompetisi  yang  lebih  tinggi  
dan  terukur. 
2. Membuka  peluang - peluang  bagi  percepatan  industrialisasi  sepakbola  
Indonesia. 
3. Meningkatkan   ke-sejahtera-an   masyarakat  dan  insan  sepakbola  melalui  
bisnis  sepakbola  yang  profesional  dan  profitable. 
C. Posisi PT. Liga Indonesia 
Mengingat  sejarah  dan  keterkaitan  yang  erat  antara  PT.  Liga  
Indonesia  dengan  PSSI , maka  kekuatan, kelemahan, kesempatan  dan  
ancaman  yang  berlaku  bagi  PSSI ( pemegang saham ) berarti  berlaku  juga  
bagi  PT. Liga  Indonesia . Jadi  faktor  kunci  keberhasilan    PT. Liga  Indonesia   








1. PSSI  sangat  memiliki  kepentingan  dengan  PT.  Liga  Indonesia ,  karena  
seluruh  aspek  Kompetensi  dalam  penyelenggaraan  Kompetisi  yang  High  
Performance  dapat  diimplementasikan  oleh  PT. Liga  Indonesia. 
2. PSSI dan  PT.  Liga  Indonesia  tidak  mempunyai   pesaing, sehingga  hanya  
perlu  perbaikan yang berkesinambungan  dan  menetapkan  skala  prioritas  
yang   mampu  menentukan  dan  menghimpun daya  tarik  sponsor  . 
D. Produk PT.Liga Indonesia 
1. Kompetisi 
1. Indonesia Super League (ISL) 
Merupakan level kompetisi tertinggi di Indonesia yang diikuti oleh 18 
klub terbaik yang telah memenuhi 5 aspek lisensi yaitu : Legal, 
Sporting, Infrastructure, Personel & Administration, Financial. ISL 
menggunakan sistem kompetisi penuh (home & away) dalam satu 
wilayah dengan jumlah total 306 pertandingan per musim. Juara ISL 
berhak mengikuti Asia Champions League dan 3 tim peringkat 
terbawah akan terdegradasi ke Divisi Utama. 
2. Liga Divisi Utama. 
Merupakan kompetisi strata kedua setelah ISL. Diikuti oleh 39 klub 
yang terbagi dalam tiga group berdasarkan letak geografisnya, yaitu 
group barat, tengah dan timur. Divisi Utama menerapkan sistem 
kompetsi campuran dimana saat babak penyisihan (group) 
menggunakan sistem kompetisi penuh (home & away) dan tournament 







setiap group  dan  2  tim peringkat ke-3 terbaik) akan memperebutkan 3 
jatah promosi ke ISL. 
3. Indonesia Super League U-21. 
Kompetisi kelompok umur 21 tahun yang diikuti oleh 18 klub ISL. 
Kompetisi ini merupakan ajang pembinaan pemain – pemain usia muda 
untuk menjadi pesepakbola professional. Pemain yang berlaga di 
kompetisi ISL U-21 diperbolehkan memperkuat tim seniornya di ISL. 
2. Turnamen 
1. Piala Indonesia 
Merupakan turnamen sepakbola terbesar di Indonesia. Diikuti oleh 64 
tim (18 tim ISL, 39 tim divisi utama dan 7 tim divisi satu). Piala 
Indonesia mengunakan format home away  dengan jumalah total 144 
pertandingan dari Babak 64 Besar sampai dengan Babak Final. 
2. Community Shield 
Merupakan pertandingan yang mempertemukan Juara ISL dengan 
Juara Piala Indonesia. 
3. Exibhition Match 
1. Perang Bintang. 
Merupakan pertandingan yang lebih mengutamakan unsur 
entertaintment yang mempertemukan pemain – pemain terbaik ISL 
yang dipilih langsung oleh masyarakat. Perang Bintang 
diselenggarakan pada saat  jeda kompetisi putaran pertama dan kedua.  


















Bagan1.2. Struktur Organisasi PT. Liga Indonesia 
B. PT. Djarum 
1. Sejarah 
PT Djarum adalah salah satu perusahaan rokok di Indonesia. Perusahaan ini 
mengolah dan menghasilkan jenis rokok kretek dan cerutu. Ada tiga jenis rokok 
yang kita kenal selama ini. Rokok Cerutu (Terbuat dari daun tembakau dan 
dibungkus dengan daun tembakau pula), rokok putih (Terbuat dari daun tembakau 
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ditambah daun cengkeh dan dibungkus dengan kertas sigaret). Rokok kretek 
adalah sebuah produk yang racikannya ditemukan oleh H. Djamhari (Kebangsaan 
Indonesia) pada tahun 1880 di kota Kudus (Kudus kota keretek). Saat itu H. 
Djamhari adalah seorang perokok dan ia sering merasa sesak napas. Saat ia 
menderita sesak, ia menggunakan minyak cengkeh untuk mengobati penyakitnya. 
Hingga suatu ketika ia mencoba meracik daun tembakau dan bunga cengkeh 
untuk rokoknya. Alhasil percobaannya tersebut membuahkan hasil dan rokok 
tersebut disebut kretek karena letupan api yang membakar cengkeh menghasilkan 
bunyi tek-tek-tek. (Lintasan Sejarah dan Peranan Bagi Pembangunan Bangsa dan 
Negara, oleh Ong Hok Ham & Amen Budiman).  
Pada tahun 1905, rokok kretek diproduksi untuk dipasarkan. M. Nitisemito 
adalah orang yang membangun perusahaan itu dan dinamakan Bal Tiga. Terbukti 
pasar untuk produk ini sangat pesat. Hal ini dibuktikan dengan niatan M. 
Nitisemito yang ingin membuat lantai kamarnya dengan uang golden. Hal ini 
membuat pemerintahan (Saat itu jajahan Belanda) tersinggung, tapi dengan 
diplomatis pemerintah mengungkapkan bahwa beliau dapat melanjutkan 
niatannya asal posisi uang golden tersebut dalam posisi berdiri. Di sini ada dua 
pendapat yang belum bisa di pastikan. Pendapat pertama rencana itu dilanjutkan 
dan pendapat kedua M. Nitisemito tahu bahwa itu hanya penolakan halus 
pemerintah. Perusahaan pertama dari luar negeri yang memproduksi rokok ini 
adalah Nederland Indie Trade Bureau pada tahun 1908. 
Djarum sendiri adalah perusahaan yang berdiri pada saat Indonesia telah 







Wie Gwan. Lambang jarum yang digunakan oleh perusahaan ini adalah jarum 
grama phone. Pada tahun 1983 Djarum menjadi perseroaan terbatas, PT Djarum. 
Perusahaan rokok kretek terbesar ketiga di Indonesia ini didirikan oleh Oei 
Wie Gwan, mantan agen rokok Minak Djinggo, pada 21 April 1951 di Kudus. 
Dalam perjalanannya, Djarum menjadi perseroan terbatas (PT) pada 1983. 
Perusahaan yang telah memiliki 76 lokasi kerja—70 di Kudus, 3 di Pati, 1 di 
Rembang, dan 2 di Jepara—ini mempekerjakan sekitar 75.000 karyawan.  
2. Nilai Inti PT. Djarum 
PT. Djarum memiliki lima nilai inti, yaitu : 
1. Fokus pada pelanggan 
Pelanggan merupakan bagian yang sangat penting dalam keberlangsungan 
suatu perusahaan, tanpa ada pelanggan, tanpa ketertarikan pelanggan terhadap 
produk yang telah diproduksi, perusahan akan mandet. PT.Djarum selalu 
mengutamakan agar pelanggan selalu puas terhadap produknya, dengan 
memberikan harga yang relatif rendah meskipun keuntungan yang dicapai 
berkurang, hal ini diatasi dengan peningkatan hasil yang baik dan jumlah 
penjualan, selain itu juga PT.Djarum memberikan dana kepada beberapa 
pelanggan untuk memasarkan produknya sehingga tercipta hubungan yang sangat 
dekat.  
2. Profesionalisme 
Profesional dalam membangun perusahaan secara baik, dimulai dengan 
perekrutan karyawan-karywati yang potensial (salah satu elemen vital bagi 







melakukan inovasi secara terus menerus. seiring tuntutan tersebut, PT. Djarum 
selalu memberikan respon yang inovatif pada konsumen. Profesional dalam 
mengimplementasikan strategi-strategi yang telah dirancang dengan penuh 
optimis. Dengan profesionalisme tersebut semuanya dapat tercapai. 
3. Organisasi yang terus belajar. 
Dengan keberhasilan yang diperoleh berupa penghargaan-penghargaan dan 
produk-produk yang inovatif, PT. Djarum tidak berpuas hati, dengan keberhasilan 
tersebut, selalu belajar keberhasilan itu. Tidak hanya selalu menilai perusahaannya 
sendiri. Melakukan sharing dengan perusahaan lain berbagi pengetahuan.  
4. Satu keluarga 
Rasa kekeluargaan sangat terasa di lingkungan PT. Djarum, ini terlihat 
ketika pada waktu istirahat, terkadang para direksi bergabung bersama 
karyawan,berbagi cerita, bercanda, ini menciptakan kesenangan bagi para 
karyawan.Disinilah kekompakan dari segenap jajaran manajemen dan karyawan. 
Mereka bersama-sama untuk memajukan perusahaan,dengan dukungan organisasi 
yang solid,serta kerja keras dari semua karyawan.  
5. Tanggungjawab sosial 
Dalam hal tanggung jawab sosial, untuk karyawan, PT. Djarum sangat 
memperhatikan karyawannya dengan memberikan jaminan sosial berupa jaminan 
kesehatan,hadiah tahunan, tunjangan, jaminan kecelakan,jaminan pensiun. PT. 
Djarum juga memberikan beasiswa pendidikan pada anak-anak karyawan 







yang diberikan PT. Djarum tidak hanya pada karyawannya tetapi juga pada 
masyarakat umum.Untuk melaksanakan tanggung jawab ini PT. Djarum 
melakukan Coorporate Social Responbility (CSR), yang sangat jelas saat ini, yaitu 
: Djarum memberikan dananya 30 Milliar dalam pembangunan lapangan 
bulutangkis, GOR PT.Djarum Bakti Bangsa, yang digunakan untuk merekrut para 
pemain bulutangkis yang handal berkelas dunia. 
Dalam bidang lingkungan PT. Djarum memberikan secara cuma-cuma 
pohon-pohon untuk penghijauan. Perusahaan ini juga memiliki program-program 
penghijauan. Program yang dimulai sejak tahun 1977 ini telah banyak 
berpengaruh untuk masyarakat sekitar. Kota Kudus yang dulu gersang, dengan 
adanya program ini akhirnya kota Kudus dapat hijau kembali. Tidak hanya itu 
pada tahun 1980-1985, PT. Djarum membagikan bibit mangga kepada 59 Desa di 
Kudus. Pada tahun 1995 sesuai dengan data dari Pemerintahan Propinsi mencatat 
bahwa penghasilan warga dari penjualan mangga mencapai 2,5 miliaran. Hingga 
saat ini pun program penghijauan itu terus berjalan. 
Dengan ke lima nilai pengembangan tersebut, membuat PT. Djarum 
semakin memantapkan perjalanannya dalam industri rokok murni pribumi, tanpa 
tersentuh oleh aset-aset asing. Semangat Nasionalismelah yang semakin 
membangkitkan perusahaan ini. 
3. Prestasi & Penghargaan 
Dalam hal kesehatan dan keselamatan kerja karyawannya, Djarum telah 
menorehkan tinta emas. Hal ini dibuktikan dari perolehan Zero Accident 







Keselamatan dan Kesehatan dengan hasil 85%. Karena hasil auditan yang 
memuaskan, pada tahun 2005 memperoleh Bendera Emas. Pada tahun 2007, hasil 
auditan meningkat menjadi 93% dan tahun 2008 menunggu memperoleh Bendera 
Emas kembali. 
 Karena hal itulah masalah keselamatan dan kesehatan bukan lagi menjadi 
masalah bagi perusahaan ini. Selaian masalah keselamatan dan kesehatan, 
perusahaan ini juga aktif dalam bidang koperasi. Pada tahun 1976, koperasi 
karyawan dibuka. Koperasi yang memiliki anggota sebanyak 51 ribuan orang ini 
memiliki kas hingga 75 ribu miliaran hingga Januari 2008 ini. Karena 
ketekunannyalah, koperasi ini juga memperoleh penghargaan sebagai Koperasi 
Teladan dari tahun 1993 sampai dengan 1996. Selain itu, perusahaan ini juga 
memiliki kinerja yang sesuai dengan standar ISO (ISO tahun 9001-1994). Pada 
tahun 2001 mendapatkan penghargaan dan ISO diperbaiki menjadi ISO 9001-
2000. 
Perusahaan yang memiliki nilai ekspor hampir 16 juta dolar Amerika (tahun 
2007) ini juga telah mampu mengolah limbah pabrik dengan sangat baik. Menurut 
Sucofindo pada Agustus 2007, data menyebutkan limbah air, uji odorant dan juga 
uji emisi yang berhasil diolah jauh dibawah baku mutu yang ditetapkan. Jadi 
perusahaan ini telah mampu untuk mengolah limbah dengan baik. 
4. Bidang Usaha 
Perusahaan ini memproduksi jenis rokok kretek, cerutu, dan rokok putih. 
Produk Djarum tak hanya dijual di Indonesia, tetapi juga diekspor ke 







Malaysia. Djarum telah mencatatkan nilai ekspor hampir US$16 juta pada 2007. 
Menyadari bahwa bisnis kretek tak cukup menopang kelanggengan bisnisnya, 
Djarum pun melebarkan sayap dalam sektor properti dan perbankan. Di sektor 
properti, melalui anak perusahaannya, PT. Cipta Karya Bumi Indah (CKBI), 
Djarum membangun pusat grosir Wholesale Trade Centre (WTC) Mangga Dua 
Jakarta. Lalu mereka berekspansi di sektor perhotelan dengan melakukan 
peremajaan Hotel Indonesia dan Hotel Inna Wisata yang dilebur menjadi satu 
serta dilengkapi sebuah supermal yang bernama Grand Indonesia. Untuk proyek 
properti terbesar di Indonesia ini, Djarum harus menggelontorkan investasi hingga 
mencapai US$230 juta.  
Adapun di sektor perbankan, PT. Djarum bergabung dengan konsorsium 
Farallon membeli sebanyak 52% saham PT. Bank Central Asia Tbk. pada Maret 
2002. Melalui Alaerka Investment, Hartono bersaudara menguasai 10% 
kepemilikan saham Farindo. Kiprah teranyarnya, Djarum tengah menjajaki bisnis 
kelapa sawit (CPO) PT Hartono Plantations Indonesia di Kalimantan dan 
Sumatera. Djarum memasang target minimal 100.000 hektare hingga akhir 2009 
dan akan terus meningkat menjadi 500.000 hektare pada 2011. Untuk bisnis ini, 
Djarum harus merogoh kocek investasi sebesar Rp15 triliun dengan asumsi rata-
rata nilai investasi kebun sawit tersebut seharga Rp30–40 juta per hektare. Tidak 
berhenti sampai di situ, perseroan juga tengah merencanakan pembangunan 
sejumlah kilang pengolahan CPO. Berbagai kiprah bisnisnya, telah menempatkan 
Budi dan Michael Hartono sebagai orang kedua dan ketiga terkaya di Indonesia 







(Rp19,03 triliun), anjlok dari posisi tahun sebelumnya yang mencapai US$3,14 
miliar (Rp34,7 triliun). Adapun kekayaan sang kakak, Michael Bambang Hartono, 
senilai US$1,68 miliar (Rp18,57 triliun), turun drastis dari US$3,08 miliar 
(Rp34,05 triliun). 
Djarum termasuk salah satu perusahaan swasta yang telah berusia di atas 50 
tahun. Selama umurnya, ekspansi usaha perusahaan ini sangat pesat. Perusahaan 
yang berawal dari perusahaan rokok ini kini telah berekspansi ke sektor lainnya. 
Perusahaan ini telah merambah bisnis elektronik, rotan, tekstil, mebel, agen iklan, 
optik, bank, dan properti. Dibandingkan perusahaan swasta sejenis yang juga 
berada dalam daftar 100 perusahaan berusia di atas 50 tahun, seperti Gudang 
Garam, ekspansi usaha Djarum terlihat lebih mencolok selama lima tahun 
terakhir. Kendati demikian, diperkirakan usaha rokok masih menjadi kontributor 
yang besar bagi perusahaan ini. Menurut Actual Data Niaga, perusahaan riset 
yang merilis profil 400 perusahaan Indonesia pada 2007, Djarum diperkirakan 
memiliki sekitar 51 anak perusahaan, dan 20 di antaranya didirikan setelah krisis 
moneter 1997. 
Daftar Perusahaan dan Bidang Usaha PT. Djarum  
 
A. Rokok  
1. PT Djarum (Djarum Super)  
2. PT Filasta Indonesia (Crystal dan Langgeng)  
3. PT Wikatama Indah Sigaret Indonesia (Mustang)  
4. PT Prima Tobacco Harum Industry (Ultra)  
5. PT Stevania Ultra Tobacco (Brown dan Pusaka) 
6. PT Victory Suprasigaret Company (Senior dan Sprint)  
B. Properti  
1. PT Purizuqni (Hotel Padma)  







3.  PT Bukit Muria Jaya Estate  
C. Elektronik  
 PT Hartono Istana Teknologi (Polytron, Polyvision, Digitec)  
D. Bank  
Alaerka Investment (BCA)  
E. Lain-lain  
1. PT Busana Rama Textile and Garment 
2. PT Istana Busana Mahkota 
3. PT Supra Visi Rama Optic Manufacturing 
4. PT Perada Communications 
 
5. Analisis Strategi. 
PT. Djarum mengeluarkan beberapa produk diantaranya Djarum Super, 
Djarum Coklat, Djarum 76, Djarum Istimewa. Kesemuanya merupakan rokok 
berjenis kretek. Akan tetapi Djarum melihat pangsa pasar ini stagnan sehingga 
PT.Djarum merambah pasar rokok mild, diantaranya adalah L.A Light, L.A 
Menthol, Djarum Super Mezzo, Djarum Black dan Djarum Black Menthol. Selain 
itu Djarum mengembangkan cita rasa yang lebih varian dengan 
mengkombinasikan cita rasa cappucino, dan Teh yang dikenal dengan nama 
Brand Djarum Black Tea dan Djarum Black cappuccino. Produk dalam kategori 
rokok mild diluncurkan oleh PT Djarum di akhir tahun 2005, perusahaan ini 
meluncurkan rokok mild dengan merek Djarum Super Mezzo untuk melengkapi 
portofolio produk Djarum Super dan merambah segmen premium serta menjadi 







6. Produk  Rokok PT.Djarum 
Merek rokok produk Djarum antara lain adalah sebagai berikut ; 
1. Djarum Istimewa  
2. Djarum Coklat 
3. Djarum 76  
4. Nuu Mild  
5. Djarum Super  
6. L.A Lights  
7. L.A Menthol Lights  
8. Djarum BLACK 
9. Djarum BLACK Slimz  
10. Djarum BLACK Cappucino  
11. Djarum BLACK Tea  
12. The President (dicabut dari peredaran)  
13. Inspiro (dicabut dari peredaran)  
14. Djarum Classic (dicabut dari peredaran)  
15. Djarum Vanilla  
16. Djarum Splash  
17. Djarum Original  
18. Djarum Cherry  
19. Djarum Menthol  
20. Djarum Special  










A. Indonesia Super League 2008/2009 
Perkembangan sepakbola di Indonesia selalu menarik untuk diikuti, 
meskipun belum mempunyai prestasi di tingkat dunia sepakbola Indonesia 
tetaplah menjadi olahraga terfavorit di negeri ini. Berdasarkan hasil riset tahun 
2009 ada sebanyak 1,26 juta individu menyaksikan siaran langsung sepakbola 
Indonesia, khususnya Indonesia Super League (AGB Nielsen Media Research).   
“sports today, the amateur and professional level, is big business, and more 
people becoming involved in the exciting career and financial opportunities that 
sports entertainment offers” Phils Schaaf, from his book Sport Inc 
Peluang ini coba dimanfaatkan oleh PT. Liga Indonesia dengan mengemas 
sepakbola sebagai sebuah produk berupa kompetisi yang berkualitas sehingga 
mempunyai nilai jual tinggi karena di level internasional, sepakbola telah berhasil 
menjadi industri bukan lagi hanya sekedar olahraga. Indonesia Super League 
(ISL) merupakan produk PT. Liga Indonesia yang sejalan dengan proyek Asian 
Football Confederation (AFC) untuk menetapkan standar baru bagi peserta AFC 
Clubs Champions League, melalui pembentukan AFC Professional League Ad-
Hoc Committee. Implementasi dari proyek ini, mendorong setiap asosiasi 
sepakbola di ASIA yang tergabung dalam AFC, sudah tidak bisa lagi mengelola 







AFC, program ISL juga merujuk pada standarisasi klub yang dikeluarkan oleh 
Federation International Footbal Association (FIFA).  
ISL merupakan level kompetisi sepakbola tertinggi di  Indonesia. Diikuti 
oleh 18 klub terbaik yang  telah memenuhi 5 Aspek Lisensi yaitu : Legal, 
Sporting, Infrastructure, Personel & Administration, Financial. Sebagai pihak 
yang mempunyai Hak Komersial & Penyelenggaraan ISL, PT. Liga Indonesia 
menawarkan keunggulan dan keunikan yang dimiliki oleh sepakbola Indonesia. 
Untuk mendapatkan dan meningkatkan nilai jual ISL kepada PIHAK 
sponsor PT. Liga melakukan eksplorasi terhadap seluruh properti komersial ( 
langsung dan turunanya ) terkait dengan kompetisi yang dapat ditawarkan sebagai 
media promosi bagi sponsor .  
Kegiatan komunikasi pemasaran membutuhkan sebuah saluran komunikasi 
yang disebut media. Strategi perencanaan media adalah proses pengarahan pesan 
periklanan ke khalayak sasaran pada waktu dan tempat yang tepat serta 
menggunakan saluran yang tepat. (Lee 225) 
Saat ISL pertama kali diselenggarakan pada tahun 2008, ada empat 
perusahaan dengan bidang usaha berbeda yang bekerjasama dengan PT. Liga 
Indonesia sebagai sponsor ISL, yaitu :  
1. PT. Djarum, merupakan salah satu perusahaan rokok terbesar di Indonesia 
dengan produknya Djarum Super sebagai Title Sponsor mendapatkan hak 
berupa Naming Rights ISL sehingga  nama resmi ISL 2008/2009 menjadi 







PT. Djarum mengikat kontrak selama 1 tahun dengan nilai kontrak sebesar 
Rp. 30 milyar. 
2. Cakrawala Andalas Televisi, ANTV sebagai official TV Partner Djarum 
Indonesia Super League 2008/2009. Mengikat kontrak selama 10 tahun, 
dengan nilai kontrak sebesar Rp. 10 milyar per tahun. 
3. PT. Trio Warna Gempita, Topskor sebagai Official Media Partner Djarum 
Indonesia Super League 2008/2009. Kontrak selama 2 tahun dengan nilai 
kontrak Rp.750.000.000 per tahun dan barter dealing. 
4. Nike, sebagai Official Ball Djarum Indonesia Super League 2008/2009. 
Terikat kontrak selama 3 tahun, dengan nilai kontrak sebesar Rp. 1 milyar 
per tahun dan produk berupa 3000 pcs bola per tahun. 
 Hubungan kerjasama antara PT. Liga Indonesia dengan pihak sponsor ISL 
merupakan satu bentuk simbiosis mutualisme, dimana PT. Liga Indonesia 
membutuhkan biaya untuk menyelenggarakan kompetisi, ANTV ingin 
mempertahankan  program acara yang telah dijalankan selama 10 tahun terakhir 
karena mempunyai rating dan share yang baik dan PT. Djarum, memerlukan 
media promosi untuk mengukuhkan dominasinya di bidang olahraga khususnya 
sepakbola seperti yang dikatakan oleh Bapak Handojo, Brand Manager PT. 
Djarum ― Kami memahami sepakbola adalah media untuk membangun karakter 
bangsa. Sepakbola dapat memunculkan jiwa patriotis, kebersamaan dan tenggang 
rasa tanpa membedakan suku, ras dan golongan. Sepakbola dalah bagian integral 







Menurut Paul N. Bloom, tujuan positioning pasar adalah untuk menciptakan 
citra yang berbeda guna memperkenalkan bisnis dan produk di benak para 
konsumen. Dengan menempatkan dan memfokuskan diri pada suatu posisi, suatu 
produk secara mutlak akan berbeda dengan produk lainnya. Menurut Ries dan 
Trout positioning bekerja dengan menstimuli pikiran, tentang apa yang melekat 
pada suatu produk/merk (Paul N. Bloom 57). 
B. Kerjasama PT. Djarum dengan PT. Liga Indonesia dalam Event 
Indonesia Super League 2008/2009 
1. Djarum Super sebagai Title Sponsor Indonesia Super League 2008/2009 
Setiap perusahaan berusaha menyusun strategi pemasaran yang dapat 
menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif mungkin. Setiap strategi 
dilengkapi dengan alat-alat pemasaran yang dianggap paling tepat bagi 
perusahaan. Alat-alat tersebut biasa disebut sebagai bauran pemasaran. Mc Charty 
(Kotler 2002:18) mengklasifikasikan alat-alat tersebut menjadi empat kelompok 
yang luas yang disebut empat P dalam pemasaran yaitu produk (product), harga 
(price), saluran distribusi (place), dan Promosi (promotion). 
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran (Fandi Tjiptono 
1997:219), yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli dan loyal pada produk perusahaan yang di tawarkan oleh 
perusahaan yang bersangkutan. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 







PT. Djarum dalam pemasarannya memasarkan beberapa jenis produk 
,diantaranya adalah Djarum Coklat, Djarum 76, Djarum Super, LA Lights, 
Djarum Black, Djarum Super Mezzo. Dari berbagai produk tersebut rokok 
Djarum Super adalah rokok kretek filter yang memiliki tingkat penjualan tertinggi 
diantara beberapa rokok kretek filter PT. Dajrum lainnya. Karena rokok Djarum 
Super memiliki kualitas dan image yang berbeda diantara beberapa rokok kretek 
filter produksi PT. Djarum atau merek perusahaan lain. Rokok Djarum Super 
adalah rokok yang menggunakan event sponsorship sebagai salah satu strategi 
dalam memasarkan produk. Event sponsorship yang dilakukan oleh Djarum Super 
sebagai lini produk PT. Djarum memang diakui sebagai bentuk promosi yang 
cukup menonjol, dan mendapatkan banyak perhatian. Event sponsorship reguler 
Djarum Super yang akan dibahas dalam penulisan ini adalah  Djarum Indonesia 
Super League yang merupakan ajang kompetisi sepakbola tertinggi di Indonesia. 
Kompetisi Indonesia Super League 2008 – 2009 untuk pertama kali  
diselenggarakan. Tetapi bagi PT. Djarum tahun 2008 merupakan  tahun keempat 
dalam berpartisipasi di kompetisi sepakbola nasional sebagai sponsor utama (title 
sponsor) Divisi Utama. Perubahan BLI menjadi PT. Liga Indonesia disambut baik 
oleh  PT. Djarum karena dengan perubahan status tersebut menandai dimulainya 
kerjasama profesional yang berorientasi pada profit. 
Kerjasama sponsorship antara PT. Liga Indonesia sebagai perusahaan yang 
secara teknis berwenang dan berhak untuk menelola Kompetisi Liga Super 
Indonesia atau Indonesia super League dengan PT. Djarum sebagai perusahaan 







memesarkan produknya antara lain dengan menggunakan merek dagang Djarum 
Super.  
Profesionalitas kerjasama antara PT. Liga Indonesia dan PT. Djarum pada 
Event  Kompetisi Indonesia Super League 2008-2009 diwujudkan dalam bentuk 
kontrak kerjasama sebagai berikut :  
a. Djarum Indonesia Super League 2008 – 2009 yang selanjutnya disebut 
Djarum ISL 08-09 adalah nama ( title ) dari kompetisi Liga Super 
Indonesia/ Indonesia Super League untuk musim kompetisi 2008 -2009 
yang dimiliki, diatur, diselenggarakan dan dipertanggungjawabkan oleh 
PT. Liga Indonesia dan disponsori oleh PT. Djarum. 
b. Sponsorship adalah biaya yang diberikan oleh PT. Djarum terhadap 
kegiatan Djarum ISL 08-09  dengan mendapatkan imbalan dalam bentuk 
Nama Event, Materi Promosi dan kegiatan promosi Above The Line ( ATL) 
dan Bellow The Line (BTL) lainnya. 
c. Eksklusifitas adalah hak khusus yang dimiliki oleh PT. Djarum sebagai 
Sponsor Utama ( Title Sponsor )  untuk mendapatkan perlindungan dari 
semua aktivitas promosi produk/perusahaan sejenis lainya dalam 
pelaksanaan sponsorship Djarum ISL 08-09. 
d. Imbalan Sponsorship adalah imbalan yang diterima sponsor dalam bentuk 
materi promosi di dalam maupun diluar lapangan pertandingan dalam 
bentuk ruang untuk penempatan materi promosi tetapi tidak terbatas pada 







e. Materi Promosi adalah material promosi dalam bentuk berbagai jenis 
visual, verbal, gambar, perangkat promosi atau iklan dengan merek 
Djarum Super yang secara keseluruhan diproduksi oleh PT. Djarum. 
f. Logo Kompetisi adalah logo yang telah disepakati oleh PT. Liga Indonesia 
dan PT. Djarum sebagai Logo Kompetisi Djarum ISL 08-09. 
g. Musim Kompetisi adalah waktu pelaksanaan Djarum ISL 08-09 mulai dari 
12 Juli 2008 hingga 24 Mei 2009. 
h. Klub adalah 18 Klub anggota PSSI yang telah memenuhi persyaratan 
untuk mengikuti Djarum ISL 08-09. 
i. Pemain adalah seluruh pemain sepakbola yang terdaftar di 18 Klub peserta 
Djarum ISL 08-09 yang terdiri dari pemain lokal dan asing. 
j. Manual Liga Indonesia Super League Tahun 2008 – 2009 adalah pedoman 
pelaksanaan kompetisi Djarum ISL 08-09. 
2. Hak dan Kewajiban PT. Djarum 
A. Hak PT. Djarum 
1. Mencantumkan nama produk/event Kompetisi Liga Super Indonesia 
(Indonesia Super League) Tahun 2008 – 2009 menjadi Djarum Indonesia 
Super League 2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09. 
2. Dinyatakan sebagai satu – satunya produk resmi atau Official Cigarettes 
dengan memproduksi  kemasan khusus yang bertemakan Djarum 
Indonesia Super League Tahun 2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09. 








4. Mendapatkan : 
a. Siaran langsung pertandingan Djarum ISL 08-09 sekurang – kurangnya 
150 pertandingan. 
b. 2 spot TVC @ 30 detik siaran langsung pertandingan Djarum ISL 08-
09. 
c. Opening Billboard (OBB) dan Closing Billboard (CBB) pada setiap 
siaran langsung/tidak langsung pertandingan Djarum ISL 08-09. 
d. Bumper In – Out Logo Kompetisi untuk setiap jeda komersial yang ada 
pada setiap siaran langsung / tidak langsung pertandingan Djarum ISL 
08-09. Penempatan Bumper In-Out pada awal dan akhir dari setiap jeda 
komersial yang ada. 
5. Mendapatkan program siaran langsung televisi secara nasional sekurang – 
kurangnya oleh satu stasiun TV. 
6. Mendapatkan penyebutan nama event Djarum Indonesia Super League 
2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09 dari seluruh materi promo, program 
pendukung lainnya yang berkaitan baik itu siaran langsung maupun tidak 
langsung dari stasiun TV yang ditunjuk PT. Liga Indonesia maupu liputan 
media televisi, media cetak dan media elektronik lainnya. 
7. Mendapatkan penyebutan nama event Djarum Indonesia Super League 
2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09 dari setiap promosi yang berkaitan 
dngan kompetisi ini yang dilakukan oleh sponsor pendukung, sponsor klub 








8. Mendapat ruang/tempat penempatan Materi Promosi. 
9. Melakukan kebebasan promosi below dan above the line untuk sosialisasi 
dan promosi Djarum ISL 08-09 yang tidak terbatas pada iklan, website, 
merchandise/ souvenir, temu wartawan dan event pendukung seperti kuis, 
kuis sms, sms interaktif, lomba foto dan artikel dan lain - lain. 
10. Melakukan penunjukan media official/ media resmi, baik itu media cetak 
maupun media elektronik dengan cara melalui barter / kompensasi 
penukaran A-Board milik PT.Djarum. 
11. Mendapatkan Ekslusifitas perlindungan terhadap produk kompetitor/ 
pesaing yang sejenis pada seluruh materi promosi di lapangan dan di area 
pertandingan/stadion tempat penyelenggaraaan event Djarum ISL 08-09. 
12. Mendapatkan perlindungan penyebutan nama Title Event yaitu Djarum 
Indonesia super League 2008-2009 atau Djarum ISL 08-09 terhadap 
seluruh liputan dan program yang berkaitan dengan event tersebut di 
seluruh media elektronik, media cetak dan media lainnya. 
B. Kewajiban PT. Djarum 
1. Membayar nilai sponsorship event Djarum ISL 08-09 sebesar 
Rp.30.000.000.000,- (tigapuluh milyar rupiah) tidak termasuk pajak 
kepada PT. Liga Indonesia. 
2. Memproduksi seluruh materi promosi yang telah disepakati. 
3. Mencantumkan logo PT. Liga Indonesia disetiap materi promosi dengan 
ukuran proporsional sesuai dengan kesepakatan, terutama pada : 







b. Backdrop Press Conference. 
c. Backdrop panggung Kehormatan Pemenang. 
4. Menyediakan Piala Tetap Event Djarum ISL 08-09 kepada Juara I, serta 
Piala Sepatu Emas untuk Pencetak Gol Terbanyak, Giant Cheque untuk 
Juara I, Pencetak Gol Terbanyak dan Pemain Terbaik. 
3. Hak dan Kewajiban PT. Liga Indonesia 
A. Hak PT. Liga Indonesia 
1. Menerima pembayaran sponsorship event Djarum ISL 08-09 sebesar 
Rp.30.000.000.000,- (tigapuluh milyar rupiah) tidak termasuk pajak dari 
PT. Djarum. 
2. Mendapatkan pencantuman logo PT. Liga Indonesia di setiap materi 
promosi dengan ukuran proportional sesuai kesepakatan terutama pada : 
a. Iklan di Media Cetak. 
b. Backdrop Press Conference. 
c. Backdrop Panggung Kehormatan Pemenang. 
B. Kewajiban PT. Liga Indonesia 
1. Mencantumkan nama produk/event Kompetisi Liga Super Indonesia 
(Indonesia Super League) Tahun 2008 – 2009 menjadi Djarum Indonesia 
Super League 2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09. 
2. Menyatakan sebagai satu – satunya produk resmi atau Official Cigarettes 
dengan memproduksi  kemasan khusus yang bertemakan Djarum 







3. Menyelenggarakan 306 pertandingan selama musim kompetisi Djarum 
ISL 08-09. 
4. Memberikan : 
a. Siaran langsung pertandingan Djarum ISL 08-09 sekurang – 
kurangnya 150 pertandingan. 
b. 2 spot TVC @ 30 detik siaran langsung pertandingan Djarum ISL 08-
09. 
c. Opening Billboard (OBB) dan Closing Billboard (CBB) pada setiap 
siaran langsung/tidak langsung pertandingan Djarum ISL 08-09. 
d. Bumper In – Out Logo Kompetisi untuk setiap jeda komersial yang 
ada pada setiap siaran langsung / tidak langsung pertandingan Djarum 
ISL 08-09. Penempatan Bumper In-Out pada awal dan akhir dari 
setiap jeda komersial yang ada. 
5. Memberikan program siaran langsung televisi secara nasional sekurang – 
kurangnya oleh satu stasiun TV. 
6. Memberikan penyebutan nama event Djarum Indonesia Super League 
2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09 dari seluruh materi promo, program 
pendukung lainnya yang berkaitan baik itu siaran langsung maupun tidak 
langsung dari stasiun TV yang ditunjuk PT. Liga Indonesia maupu liputan 
media televisi, media cetak dan media elektronik lainnya. 
7. Memberikan penyebutan nama event Djarum Indonesia Super League 
2008 – 2009 atau Djarum ISL 08-09 dari setiap promosi yang berkaitan 







dan sponsor lainnya serta pihak ketiga seperti provider sms, operator 
telekomunikasi. 
8. Menyediakan ruang/tempat penempatan materi promosi. 
9. Melakukan kebebasan promosi below dan above the line untuk sosialisasi 
dan promosi Djarum ISL 08-09 yang tidak terbatas pada iklan, website, 
merchandise/ souvenir, temu wartawan dan event pendukung seperti kuis, 
kuis sms, sms interaktif, lomba foto dan artikel dan lain - lain. 
10. Penunjukan media official media resmi, baik itu media cetak maupun 
media elektronik dengan cara melalui barter / kompensasi penukaran A 
Board milik PT. Liga Indonesia. 
11. Memberikan ekslusifitas perlindungan terhadap produk kompetitor/ 
pesaing yang sejenis pada seluruh materi promosi di lapangan dan di area 
pertandingan/stadion tempat penyelenggaraaan event Djarum ISL 08-09. 
12. Memberikan perlindungan penyebutan nama Title Event yaitu Djarum 
Indonesia super League 2008-2009 atau Djarum ISL 08-09 terhadap 
seluruh liputan dan program yang berkaitan dengan event tersebut di 
seluruh media elektronik, media cetak dan media lainnya. 
C. Advertising Board  
Dalam penulisan ini  akan dibahas Advertising Board  (A Board) Djarum 
sebagai salah satu property komersial dalam event sepakbola ISL. Pada dasarnya 
A Board Djarum adalah Billboard / papan reklame Djarum berukuran 6 m x 1 m 
yang terletak di pinggir lapangan pertandingan sepakbola Djarum Indonesia Super 







ANTV sebagian pertandingan Djarum ISL 08/09 disiarkan oleh ANTV baik 
secara langsung (live) maupun tunda (Live On Tape) sehingga A Board Djarum 
tersebut mempunyai nilai lebih dari Billboard  berupa  exposure dari TV.  
Kegiatan periklanan bisa dikatakan efektif, bilamana target audience atau 
sasaran iklan mampu dicapai. Untuk mencapai itu maka diperlukan perencanaan 
dan pemilihan media yang tepat. Untuk mendukung pendapat mengenai 
pentingnya perencanaan media iklan yang akan digunakan sebagai penyampai 
pesan iklan, Melvin de Fleur . 
Billboard di dunia olahraga dikenal dengan nama  Advertising Board (A 
Board). Dalam bukunya Rhenald Kasali menekankan media luar ruang adalah papan 
reklame. Billboard adalah salah satu bentuk media promosi Above The line (ATL) 
yang merupakan  media luar ruang memiliki tujuan menyampaikan pesan 
promosi suatu produk atau jasa. Lokasi strategis merupakan kunci keberhasilan 
pemasangan Billboard, agar dapat memberikan rangsangan stimulasi visual 
secara langsung kepada khalayak publik melalui pengaturan visual, seperti 
tampilan warna, gambar, tipografi / huruf, serta layout. Elemen-elemen ini diatur 
sedemikian rupa menjadi sebuah satu kesatuan dan ditampilkan pada media 
Billboard agar tampak menarik perhatian dan pesan-pesannya dapat tersampaikan 
secara tepat kepada khalayak umum. Syarat pemasangan media ini juga 
mencantumkan standar ukuran reklame, tingginya dari permukaan tanah atau dari 
atas atap gedung bertingkat, pemakaian stempel khusus dan tidak memasang di 
tempat - tempat seperti jalan protokol, di sekitar pusat keramaian dan lokasi 







Perbandingan Billboard dan Advertising Board Djarum dalam event kompetisi 
Djarum ISL 08/09. 
 Billboard Advertising Board 
Spesifikasi Ukuran,Konstruksi bervariasi  Ukuran 6 m x 1 m 
Fungsi Media Promosi Media Promosi 
Letak Jalan Protokol, pusat keramaian di dalam stadion 
Pajak Pemda setempat Pemda setempat 
TV Coverage  Tidak ada ada 
Tabel.3.1 Perbandingan Billboard dan Advertising Board Djarum 
D. Konstruksi A Board 
Djarum sebagai Title Sponsor Indonesia Super League 2008/2009 (DISL 
08/09) memiliki hak berupa A Board yang terletak di pinggir lapangan 
pertandingan (dalam stadion). Spesifikasi A Board pada event DISL 08/09 harus 
sesuai dengan regulasi yang telah ditentukan oleh PT. Liga Indonesia sebagai 
regulator dan penyelenggara Kompetisi DISL 08/09. 
Spesifikasi Advertising Board untuk Kompetisi Djarum ISL 08/09 
(berdasarkan Manual Liga 2008/2009 Manual F tentang Komersial)) adalah: 
1. Setiap Advertising Board memiliki dimensi ( 6 m x 1m ). 
2. Tinggi Advertising Board dari permukaan tanah 10 cm. 
3. Konstruksi Advertising Board terbuat dari material kayu atau besi ukuran 
( 4 x 6 cm). 
4. Sisi depan kerangka Advertising Board  harus tertutup. 
5. Advertising Board harus removable (dapat dipindahkan). 
6. Posisi penempatan Advertising Board minimal 3 m dari garis luar 
Lapangan Permainan. 







a) Timur : 18 
b) Utara : 10 
c) Selatan : 10 
Pada dasarnya konstruksi Advertising  Board (A Board) terdiri dari 4 bagian yaitu: 
1. Kerangka (Frame) utama terbuat dari besi/kayu. 
2. Kaki/ Bantalan, berfungsi untuk menopang A Board bisa berdiri tegak. 
3. Penutup Kerangka, menggunakan material multiplex berfungsi sebagai 
penahan/tatakan vinyl agar tidak mudah robek jika terkena bola dan 
mempermudah dalam proses pemasangan. 
4. Vinyl, merupakan materi promosi yang terbuat dari bahan flexi. Dengan 
adanya teknologi digital printing vinyl dapat diproduksi dengan cepat 
dan murah.  
Konstruksi A Board 
 







Detail Konstruksi  Kerangka A Board  
Gambar.3.2 Konstruksi Kerangka A Board 
 
―Dengan desain konstruksi kerangka seperti ini sangat menguntungkan, 
karena dengan satu kerangka dua sisinya bisa dipasang vinyl, sehingga sisi 
belakang A Board juga bisa dilihat oleh penonton yang berada di tribun.‖ , ucap 
Ali Reza (Manajer Marketing PT. Liga Indonesia) saat wawancara 27 November 
2009. 
Awalnya konstruksi A Board masih menggunakan penopang di sisi bagian 
belakang. Konstruksi ini menjadi kurang efisien karena sisi belakang A Board 
tidak dapat digunakan untuk memasang materi promosi.  Dalam 







dengan penopang di bagian bawah sehingga kedua sisi A Board dapat digunakan 












Gambar.3.3 Advertising Board Djarum 
 
E. Layout A Board 
Sesuai dengan kontrak kerjasama PT. Liga Indonesia hanya menyediakan 
space kepada Djarum di setiap tempat pertandingan Djarum ISL 08/09. Semua 
biaya produksi, pemasangan dan pajak menjadi tanggung jawab PT. Djarum. 







dari 7 A Board di Sisi Timur, 1 Sisi Utara dan 1 Sisi Selatan. Space yang dipilih 
oleh Djarum adalah No. 6 (A) di sisi utara lapangan, No. 11 (B), 14 (C), 18 (D), 
19 (E), 20 (F), 21 (G) 28 (H) di sisi timur lapangan dan No. 33 (I) di sisi selatan 
lapangan. (Lihat Gambar. 3. 4). 
Layot A Board Djarum 
Gambar.3.4 Layout A Board Djarum 
Posisi A Board sangat berpengaruh pada besarnya exposure yang diperoleh. 
Bapak Fatih Chambianto (Manager Promosi PT. Zentha Arena) dalam wawancara 
dengan penulis ( 28 November 2009 ) mengakui jika pemilihan posisi A Board 








― Penempatan posisi A Board Djarum sangat dominan di sisi Timur yaitu 4 
di tengah menegaskan eksistensi Djarum sebagai title sponsor, sedangkan posisi 
di kedua sudut lapangan akan terlihat jelas saat tendangan penjuru. sehingga 
durasi tersorot kamera sangat tinggi karena mencakup seluruh area lapangan 
permainan. Sedangkan di sisi utara dan selatan A Board Djarum terletak tepat di 
belakang gawang, otomatis akan sering terlihat ketika ada tayangan ulang saat 
terjadinya gol ataupun kejadian  di area kotak penalti.”  
Ekslusifitas Djarum sebagai Title Sponsor Djarum ISL 08/09 sangat dijaga 
oleh PT. Liga Indonesia. Hal tersebut tertuang dalam Manual Liga (Manual F 
tentang Komersial pasal 7 dan pasal 8)  yang berbunyi, 
Pasal 7 Perlindungan Implementasi Sponsorship  
1. Liga dan Klub wajib menjamin Hak Eksklusifitas Title Sponsor dan Official 
Sponsor lainnya dengan memastikan bahwa tidak ada sponsor dari produk 
sejenis atau kompetitor dengan sponsor Kompetisi yang dipasang pada kaos 
pemain, A Board, dan area pertandingan lainnya. 
2. Klub menjamin kemudahan akses, perlindungan keamanan dan bantuan 
lainnya yang relevan bagi Liga atau personil dari Title Sponsor dan Official 
Sponsor Liga yang ditugaskan dalam rangka program implementasi materi 
promosi. 
3. Klub menjamin implementasi penempatan materi promosi sebagaimana 








Pasal 8 Pelanggaran dan Hukuman 
1. Pelanggaran atas ketentuan-ketentuan dalam Manual-F ini, akan dikenakan 
hukuman;  
2. Bentuk hukuman adalah sebagai berikut: 
a. Penempatan Materi Promosi Liga tidak sesuai dengan Manual F. 
i. Pelanggaran pertama akan diberikan peringatan; 
ii. Terhadap setiap pelangaran selanjutnya, dikenakan Denda sekurang-
kurangnya Rp. 10.000.000 (sepuluh juta rupiah) dan sebesar-besarnya 
Rp. 100.000.000 (seratus juta rupiah). 
b. Penempatan Materi Promosi Klub tidak sesuai dengan Manual F. 
i. Pelanggaran pertama akan diberikan peringatan; 
ii. Terhadap setiap pelangaran selanjutnya, dikenakan Denda sekurang-
kurangnya Rp. 10.000.000 (sepuluh juta rupiah) dan sebesar-besarnya 
Rp. 100.000.000 (seratus juta rupiah). 
c. Penolakan siaran langsung. 
Terhadap penolakan siaran langsung diluar ketentuan sebagaimana diatur 
dalam pasal 5 ayat (3) dikenakan denda Rp. 100.000.000 (seratus juta 
rupiah). 
Untuk aktivitas sponsor protection, PT. Liga Indonesia melakukan 
sosialisasi kepada Panitia Penyelenggara (PANPEL) setiap klub sebelum 
kompetisi dimulai. Upaya perlindungan terhadap hak sponsor di saat pertandingan  







melaporkan implementasi materi promosi A Board untuk setiap pertandingan saat 






















Contoh kasus terjadi di Stadion Brawijaya Kediri yang merupakan  Home 
Ground tim PERSIK Kediri . Stadion Brawijaya dibranding oleh Gudang Garam 
yang merupakan kompetitor utama Djarum. Dinding dalam stadion, papan skor 
dan loket penjualan tiket terdapat logo Gudang Garam harus ditutup saat 
menggelar pertandingan Djarum ISL.  
Hal tersebut dilakukan untuk mencegah adanya Ambush Marketing yaitu 
suatu tindakan tidak terpuji dari suatu perusahaan untuk berupaya berpartisipasi di 
dalam suatu kegiatan, tanpa mau membayar menjadi sponsor resmi dari kegiatan 
tersebut.  Ambush Marketing merupakan suatu taktik tidak etis yang sangat 
merugikan bagi panitia penyelenggara maupun bagi pihak sponsor resmi dalam 
hal ini Djarum yang telah secara profesional dan terbuka menyatakan 
keikutsertaannya di dalam mendukung kegiatan sepakbola ISL. 
‖Untuk meningkatkan nilai kontrak dengan sponsor, hal pertama yang kita 
lakukan adalah menjaga kepercayaan mereka, kami berusaha melindungi hak 
sponsor sehingga tidak merasa dirugikan.‖ ucap Ali Reza (Manajer Marketing PT. 
Liga Indonesia) saat wawancara 27 November 2009. 
PT. Liga Indonesia sangat concern untuk mencegah  terjadinya ―Ambush 
Marketing‖ karena jika hal tersebut terjadi citra kegiatan sepakbola akan dirusak. 
Terkesan kegiatan sepakbola adalah panitia yang tidak profesional dan mudah 
dikelabui seolah-olah integritas pihak penyelenggara bisa ―dibeli‖ oleh 







Sophistication over the past three decades, so too have the efforts made by 
un-associated brands to capitalize on the financial benefits and media value 
provided by sport. The need for marketers, sponsors, and officials to 
acknowledge, understand, and defend against ambushing has been magnified by 
the staggering growth of sponsorship investment over the past twenty-five years. 
This study examines ambush marketing further, exploring a new typology of 
ambush strategies, and offering a unique conceptualization of ambush marketing. 
The research endeavors to explore the managerial implications for sponsors and 
commercial rights holders, contributing both theoretically and practically to the 
management and protection of sponsorship.  
As a result of a restructuring of the International Olympic Committee 
(IOC)‟s sponsorship programme by the organizers of the 1984 Los Angeles 
Summer Olympics, ambush marketing emerged as a significant threat to sport 
sponsorship, providing marketers with a means of associating with sport 
properties and event commodities such as the Olympic Games and the World Cup, 
without contributing financially to the properties in order to secure official 
associations. By offering would-be sponsors an alternative means of associating 
with an event, without capital expense, ambush marketing threatens to undermine 
the investments made by sponsors to commercial rights holders, and devalues 
sport sponsorship by cluttering the marketing environment surrounding 
sponsorship. 
Kecanggihan selama tiga dekade terakhir, membuat  merek yang tidak  







dan nilai media yang disediakan oleh dunia olahraga. Kebutuhan pasar, sponsor 
dan pemerintah untuk mengerti, mengidentifikasi dan mencegah  terhadap ambush 
marketing  semakin besar seiring pertumbuhan investasi sponsor selama dua 
puluh lima tahun terakhir secara mengejutkan. Studi ini mengkaji strategi ambush 
marketing lebih lanjut, menjelajahi sebuah tipologi baru strategi ambush 
marketing dan menawarkan konsep unik dari strategi tersebut . Upaya penelitian 
untuk mengeksplorasi implikasi manajerial untuk sponsor dan pemegang hak 
komersial, memberikan kontribusi baik secara teori dan praktis kepada 
manajemen dan perlindungan sponsor. 
Sebagai hasil dari restrukturisasi Komite Olimpiade Internasional (IOC) 
"Program sponsor oleh penyelenggara Olimpiade Los Angeles tahun 1984, 
ambush marketing  muncul sebagai ancaman signifikan terhadap sponsorship 
olahraga, tanpa kontribusi finansial sponsor resmi kebutuhan pasar akan produk 
dan komoditi yang tersedia dalam  kegiatan  olahraga seperti Olimpiade dan Piala 
Dunia sangat besar,. Dengan menawarkan   alternatif cara bagi calon sponsor 
untuk berinteraksi dalam acara olahraga, tanpa biaya modal yang sepadan, 
ambush marketing mengancam merusak investasi yang dibuat oleh sponsor resmi 
sebagai pemegang hak komersial akan merendahkan nilai sponsor olahraga dan 
memciptakan ketidakjelasan dalam kegiatan olahraga tersebut. 
(Simon Chadwick. 2009. A Typology of Ambush Marketing: The Methods and Strategies 
of Ambushing in Sporthttp://ijoc.org/ojs/index.php/ijoc/ article/view/553/545 








A Board Djarum terpasang di 16 stadion yang tersebar di 16 kota di seluruh 
Indonesia yang digunakan sebagai Home Ground oleh 18 Klub peserta Djarum 
ISL 08/09. Dua stadion yaitu stadion Benteng Tangerang (PERSITA) dan Stadion 
Teladan Medan (PSMS) tidak lolos verifikasi kelayakan stadion sehingga tidak 
dapat digunakan untuk menggelar pertandingan Djarum ISL. 
Data Stadion Klub 
Tabel.3.2 Data stadion klub ISL 08/09 
  
NO NAMA STADION KLUB Kota Kapasitas 
1 Std. Mandala PERSIPURA JAYAPURA Jayapura 
             
15,000  
2 Std. Pendidikan PERSIWA WAMENA Wamena 
             
10,000  
3 Std. Si Jalak Harupat  PERSIB BANDUNG Kab. Bandung 
             
30,000  
    PSMS MEDAN     
4 Std. Brawijaya PERSIK KEDIRI Kediri 
             
20,000  
5 Std. Jakabaring SRIWIJAYA FC  Palembang 
             
40,000  
6 Std. Surajaya PERSELA LAMONGAN Lamongan 
             
12,000  
7 Std. Gelora Bung Karno PERSIJA JAKARTA Jakarta 
             
80,000  
8 Std. Andimattalata PSM MAKASSAR Makassar 
             
20,000  
9 Std. Siliwangi Bandung PELITA JAYA Bandung 
             
15,000  
    PERSITA TANGERANG     
10 Std. Kanjuruhan AREMA MALANG Kab. Malang 
             
45,000  
11 Std. Gelora Bumi Kartini PERSIJAP JEPARA Jepara 
             
25,000  
12 Std.Komplek Pertamina PERSIBA BALIKPAPAN Balikpapan 10,000            
13 Std.Mulawarman BONTANG FC Bontang 
             
15,000  
14 Std. Lebakbulus PERSITARA JKT. UTARA Jakarta 
             
18,000  
15 Std. Gelora Delta DELTRAS SIDOARJO Sidoarjo 
             
25,000  







Dari 16 stadion diatas, beberapa stadion tidak dapat digunakan untuk siaran 
pada malam hari karena penerangan lampu stadion dibawah standar yang regulasi 
PT. Liga Indonesia yaitu 1200 lux. Berdasarkan verifikasi stadion awal tahun 
2008, rata – rata pencahayaan lampu stadion hanya 700 lux. Keterbatasan 
pencayahaan stadion  sangat menyulitkan penyusunan jadwal kompetisi karena 
PT. Liga Indonesia harus mengakomodir kepentingan siaran televisi. Dengan 
kapasitas pencahayaan lampu dibawah standar membuat pertandingan yang Kick 
Off  pada malam hari tidak dapat disiarkan oleh ANTV.   
―Dari segi efisiensi kita koordinasikan dengan perwakilan Djarum di tiap 
wilayah, karena selain A Board kita juga memasang umbul – umbul, spanduk dan 
mendirikan stand booth untuk berjualan produk, merchandise dan game – game 
yang berhubungan dengan ISL di area stadion. Kalo semuanya dari sini akan 
sangat repot‖. Alasan tersebut diungkapkan oleh Fatih Chambianto saat menjawab 
pertanyaan penulis (28 November 2009)  
Implementasi materi promosi Djarum di setiap kota dilaksanakan oleh 
perwakilan Djarum di masing - masing kota tersebut, sedangkan desain dan 
produksi materi promosi dilakukan di kantor pusat.  
 
F.  Penayangan Pertandingan Djarum ISL 08/09.  
ANTV sebagai Official TV Partner DISL 08/09 mempunyai hak ekslusif 







Media TV lain hanya diijinkan mengambil gambar dari tribun media untuk 
keperluan pemberitaan. 
 Jumlah total pertandingan DISL 08/09 sebanyak 306 pertandingan, 156 
diantaranya disiarkan oleh ANTV yang terdiri dari 140 pertandingan disiarkan 
secara langsung (Live) dan 16 pertandingan disiarkan tunda (Live on Tape). 
Program siaran  pertandingan DISL 08/09 di ANTV terbagi dalam 2 putaraan, 
yaitu : 
1. Putaran Pertama (1st Round) : 12 Juli 2008 – 08 November 2008. 
2. Putaran Kedua (2nd Round) : 24 Januari 2009 – 10 Juni 2009. 
Jadwal program siaran DISL 08/09 ditayangkan pada hari Minggu, Selasa, 
Rabu, Kamis dan Sabtu (5 kali dalam seminggu) yang terbagi dalam tiga waktu 
Kick Off  yaitu : 
1. 15.30 WIB 
2. 19.00 WIB 
3. 21.00 WIB 
Untuk setiap siaran pertandingan Djarum ISL, ANTV mulai ON AIR 30 
menit sebelum waktu Kick Off pertandingan. Acara tersebut berisi prediksi 
pertandingan, kuis dan interview langsung dari lapangan pertandingan. 
 ―Dengan pilihan pertandingan untuk musim kali ini, masyarakat pecinta 
bola akan sangat terhibur dengan tayangan langsung ini," kata Reva Deddy 








Menurut Reva, tayangan kompetisi DISL tahun 2008-2009 telah dimulai 
secara "live" per tanggal 12 Juli 2008 di layar kaca ANTV, berikutnya siaran 
langsung ditayangkan setiap hari kecuali Senin dan Jumat. Untuk Selasa hingga 
Kamis jadwal tayang adalah pukul 15.00 WIB, sementara untuk Sabtu dan 
Minggu jadwal tayang adalah pukul 15.00 WIB dan 18.30 WIB. Pilihan 
pertandingan meliputi area  seluruh tim peserta di pulau Jawa dan beberapa 
pertandingan yang digelar di Sumatra, Kalimantan dan Sulawesi.  
Untuk lebih memuaskan pecinta sepakbola, ANTV juga menayangkan 
program "KAMPIUN" , yang isinya berupa cuplikan pertandingan, deretan gol-
gol indah, isu-isu hangat serta life-style para insan sepakbola yang ditayangkan 
setiap Sabtu.  ANTV pun memanjakan pecinta sepakbola dengan fasilitas situs 
resmi Djarum ISL yaitu www.ANTVsports.com, yang menyajikan segala informasi 
tentang Djarum ISL, seperti update skor, profil klub dan pemain, hingga info 
paling aktual.  Situs ini juga menyediakan fasilitas live streaming.  
Program acara Djarum Indonesia Super League (Djarum ISL) yang 
ditayangkan ANTV sukses menyabet Panasonic Award 2009. Djarum ISL suskes 
memenangkan kategori Program Olahraga Favorit. 
Selama musim kompetisi 2008/2009 ANTV menerjunkan 3 Tim di 
lapangan yang bekerja secara bergantian untuk produksi siaran. Setiap Tim terdiri 
dari 25 crew, 1 OB Van, 1 Truk Genset, 1 Truk Box peralatan dan 2 minibus. 
Untuk  mobil satelit ANTV bekerjasama dengan Telkom setempat. Sedangkan 
Untuk kepentingan produksi di lapangan ANTV menggunakan 6 kamera untuk 







barat dan selatan lapangan pertandingan dengan posisi layout dan rincian sebagai 
berikut : 
a. 2 kamera stanbay yang ditempatkan di tribun barat tepat segaris 











Gambar. 3.6. Posisi kamera di tribun barat lapangan pertandingan 
Tidak semua stadion mempunyai tempat khusus untuk penempatan 
kamera di tribun bagian barat sehingga untuk mendapatkan view 
dan sudut kamera yang optimal harus dibuatkan stage baru. Media 
televisi lain selain Official TV Partner Djarum ISL tidak 
diperbolehkan untuk mengambil gambar dari sisi barat. Hal tersebut 
dimaksudkan untuk melindungi ekslusifitas ANTV sebagai Official 
TV Partner Djarum ISL. Media televisi lain hanya diijinkan 








2 kamera yang terdiri dari 1 moving kamera dan 1 stanby kamera di 










Gambar. 3.7. Posisi kamera diantara area teknik  pertandingan 



























Gambar. 3.9. Posisi kamera di selatan lapangan pertandingan 


















Pengalaman dan jam terbang yang tinggi menjadi modal berharga bagi 
ANTV dalam proses produksi di lapangan mengingat padatnya jadwal siaran 
Djarum ISL 08/09. Hal tersebut dikatakan oleh Yusuf Ibrahim, Executive Sport 
Producer ANTV saat wawancara dengan penulis (26 November 2009) 
―Secara teknis tidak ada kendala berarti bagi ANTV dalam proses produksi 
di lapangan, karena sejak tahun 2001 kita telah menyiaran pertandingan sepakbola 
Indonesia, waktu itu namanya masih liga Bank Mandiri. Jadi sudah hafal diluar 
kepala karakteristik setiap stadion yang digunakan. Untuk persiapan kami 
biasanya datang H-1, seting alat pada pagi hari pertandingan.‖ 
Hampir semua pertandingan Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh ANTV 
terkonsentrasi di pulau Jawa, hanya 11 dari 156 pertandingan diluar pulau Jawa 
yang disiarkan. Besarnya biaya produksi menjadi kendala utama minimnya 
jumlah siaran di luar pulau Jawa.  
―Bukanya kita tidak mau menyiarkan pertandingan di luar pulau Jawa, 
untuk sekali siaran di luar Jawa, kita harus mengeluarkan biaya empat kali lipat, 
yang terbesar adalah biaya trasportasi dan akomodasi. Coba bayangkan untuk 
tiket pesawat crew dari Jakarta ke Jayapura sudah hampir 250 juta. Tapi 
kedepannya kita akan berkomitmen untuk memperbanyak jumlah siaran di luar 
Jawa.‖ Jawab Yusuf Ibrahim, Executive Sport Producer ANTV kepada penulis 







Distribusi jumlah siaran pertandingan Djarum ISL 08/09 di ANTV 
berdasarkan klub adalah sebagai berikut. 
 
Tabel.3.3 Jumlah Siaran Pertandingan Djarum ISL 08//09 
 
Untuk klub tuan rumah yang pertandingannya disiarkan oleh ANTV, PT. 
Liga Indonesia memberikan kompensasi sebesar Rp. 30.000.000 per pertandingan 
untuk waktu Kick Off 15.30 WIB dan Rp. 50.000.000 per pertandingan untuk 
waktu Kick Off 19.00 WIB dan 21.00 WIB. Bagi klub yang telah disiarkan lebih 
dari 5 kali berhak mendapatkan penambahan kompensasi sebesar 50% per 
pertandingan tergantung waktu Kick Off-nya.  
―Untuk musim depan besarnya kompensasi tidak sama untuk setiap klub. 
Besarnya uang kompensasi tergantung rating dan sharenya, semakin tinggi rating 







ungkap Ali Reza, Marketing Manager PT. Liga Indonesia saat wawancara dengan 
penulis 27 November 2009. 
Distribusi jumlah siaran pertandingan Djarum ISL 08/09 di ANTV 
berdasarkan klub adalah sebagai berikut : 
RATING & SHARE  
DJARUM ISL 08/09  
  
NO MATCH KICK-OFF TVR SHARE  
1 Sriwijaya - Persipura 15.30 WIB 1.5 15.1 Live 
2 Persita - Arema 19.00 WIB 1.9 7.2 Live 
3 PSIS - PKT 15.30 WIB 1.5 13.7 Live 
4 Persib - Persela 19.00 WIB 3.4 12.2 Live 
5 Persitara - Persija 19.00 WIB 2.4 8.5 Live 
6 Persijap - Arema 15.30 WIB 1.3 12.3 Live 
7 PSIS - Persiba  15.30 WIB 1.7 14.8 Live 
8 Persib - Persija 19.00 WIB 4.9 16.7 Live 
9 PSMS - Persipura 19.00 WIB 3.2 11.4 Live 
10 Persela - Persijap 15.30 WIB 1.4 13.6 Live 
11 Arema - Pelita Jaya 15.30 WIB 1.7 15.1 Live 
12 Persik - PSIS 19.00 WIB 3.2 11.4 Live 
13 Persela -Persita 15.30 WIB 2 7.2 LOT 
14 Arema - PSIS 15.30 WIB 1.4 14.1 Live 
15 Persik - Pelita Jaya 19.00 WIB 2.5 9.3 Live 
16 Deltras - Persipura 15.30 WIB 1.7 6.9 LOT 
17 Persita - Persiba 15.30 WIB 1.4 14.1 Live 
18 Persib - Persik 19.00 WIB 2.5 9.3 Live 
19 PSMS - Persija 19.00 WIB 1.8 6.9 LOT 
20 Persijap - Persiba 15.30 WIB 1.1 11.6 Live 
21 Persita - PKT 19.00 WIB 2.4 9.6 Live 
22 Sriwijaya - Persija 15.30 WIB 2.8 23.9 Live 
23 PSM - Persipura 19.00 WIB 3.3 12.2 Live 
24 PSMS - Persela 19.00 WIB 2.6 9.9 Live 
25 Persik - Deltras 15.30 WIB 1.1 11.2 LOT 
26 Persija - Pelita Jaya 19.00 WIB 3.6 13.3 Live 
27 Persib - Persitara 15.30 WIB 1.6 15.6 Live 
28 Persela - PSIS 19.00 WIB 2.1 8.9 Live 
29 Arema - PSM 19.00 WIB 3.3 11.8 Live 
30 Persik - PSM 21.00 WIB 3 13.4 Live 
31 Persija - PSIS 21.00 WIB 4.2 17.7 Live 
32 Persela - Pelita Jaya 21.00 WIB 3.2 14.4 Live 
33 Pelita Jaya - Persiwa 21.00 WIB 2.3 10.5 Live 
34 PSMS - Persib 21.00 WIB 3.2 14.3 Live 
35 Deltras - Persija 21.00 WIB 3.3 13.6 Live 







37 Persela - Persik 21.00 WIB 2.9 12.4 Live 
38 Persitara - Pelita Jaya 21.00 WIB 2.1 9.6 Live 
39 Deltras - Sriwijaya 21.00 WIB 2.3 10.3 Live 
40 Persija - Arema 21.00 WIB 3.9 17.6 Live 
41 Persib - Pelita Jaya 21.00 WIB 2.3 10.3 LOT 
42 Persija - Persik 21.00 WIB 3.6 15.9 Live 
43 Persitara - PSIS 21.00 WIB 2.1 9.5 Live 
44 PSIS - Sriwijaya 19.00 WIB 3.1 12.1 Live 
45 Pelita Jaya - Sriwijaya 19.00 WIB 2 7.4 LOT 
46 Persita - Deltras 19.00 WIB 1.3 10.7 LOT 
47 Persik - Arema 15.30 WIB 1.6 13.3 Live 
48 PSIS - PSM 19.00 WIB 3.1 11.1 Live 
49 Persija - Persiba 19.00 WIB 3.9 14.1 Live 
50 PSMS - Persijap 15.30 WIB 1.2 10.5 LOT 
51 PSIS - Deltras 15.30 WIB 1.3 11.3 Live 
52 Pelita Jaya - PSM 19.00 WIB 3 10.9 Live 
53 Persija - PKT 19.00 WIB 3.5 12.3 Live 
54 Persela - Persiba 19.00 WIB 2.7 9.9 Live 
55 Persik - Sriwijaya 15.30 WIB 1.7 13.2 LOT 
56 Persela - Persija  19.00 WIB 3.7 13.1 Live 
57 Persijap - Pelita Jaya 15.30 WIB 1.6 11.9 Live 
58 Persita - PSIS 19.00 WIB 2.7 9.3 Live 
59 Deltras - Persitara 19.00 WIB 2.3 8.0 Live 
60 Persik - PSMS 19.00 WIB 4.0 13.7 Live 
61 Persija - Persita 19.00 WIB 4.8 16.9 Live 
62 Sriwijaya - PSMS 15.30 WIB 1.8 14.3 Live 
63 PSIS - Pelita Jaya 19.00 WIB 2.7 10.0 Live 
64 Persija - Persijap 15.30 WIB 2,6 20,9 Live 
65 Persib - Arema 19.00 WIB 4 14,1 Live 
66 Persitara - Persita 19.00 WIB 3 10,4 Live 
67 Persitara - Persijap  15.30 WIB 1,1 1,4 Live 
68 Persib - Persita 19.00 WIB 3,6 12,4 Live 
69 Persijap - Persitara 19.00 WIB 2,3 7,1 Live 
70 PSIS - Persita 19.00 WIB 2,5 7,2 Live 
71 PSMS - PSIS  15.30 WIB 1,7 10,5 Live 
72 Sriwijaya - Pelita Jaya 19.00 WIB 3,1 9,3 Live 
73 Deltras - Persita 15.30 WIB 2.3 14.8 Live 
74 Persija - Persela 19.00 WIB 4,7 14,6 Live 
75 Arema - Persik 19.00 WIB 3,5 10,7 Live 
76 Deltras - Persijap 15.30 WIB 1.4 9.7 Live 
77 Persela - Persiwa 19.00 WIB 3,3 10,3 Live 
78 PSMS - Persik 15.30 WIB 2,5 14 Live 
79 Sriwijaya - Arema 19.00 WIB 3,8 11,9 Live 
80 Persib - Persipura 19.00 WIB 4,5 13,7 Live 
81 Persija - Persiwa  19.00 WIB 4,9 15,2 Live 
82 Persitara - Deltras 15.30 WIB 1.5 10.5 Live 







84 Pelita Jaya - Persita 15.30 WIB 2,2 12,1 Live 
85 PSIS - Persijap 19.00 WIB 3,5 10,9 Live 
86 Sriwijaya - Persik 19.00 WIB 4,5 14,3 Live 
87 Persib - Persiba 19.00 WIB 4,8 15,3 Live 
88 Persitara - PSM 15.30 WIB 1,2 8,2 LOT 
89 Pelita Jaya - Persijap 19.00 WIB 3,5 10,7 Live 
90 Persitara - Persiba 15.30 WIB 2.1 11.7 Live 
91 Persib - PKT 19.00 WIB 5.3 15.6 Live 
92 Persela - Persipura 19.00 WIB 4.5 13.8 Live 
93 Persik - Persiwa 15.30 WIB 2.1 13.7 Live 
94 Arema - Persipura 19.00 WIB 3.9 12.2 Live 
95 Deltras - Pelita Jaya 15.30 WIB 2.3 15.2 Live 
96 Persita - Sriwijaya 19.00 WIB 4.1 12.9 Live 
97 Persijap - PSMS 19.00 WIB 3.3 11.2 Live 
98 Persita - PSMS 15.30 WIB 2.5 8.3 LOT 
99 Persijap - Sriwijaya 15.30 WIB 2,0 14,1 LOT 
100 Deltras - PSIS 19.00 WIB 1.7 12.2 Live 
101 Arema - Persiwa 19.00 WIB 3,3 11,0 Live 
102 Persik - Persipura 19.00 WIB 4,5 13,8 Live 
103 PSIS - Persitara 15.30 WIB 1,3 10,3 Live 
104 Arema - Persela 19.00 WIB 3,0 9,6 Live 
105 Sriwijaya - Deltras 19.00 WIB 3.2 10.3 Live 
106 PSMS - PSM 21.30 WIB 2.3 10.7 Live 
107 PSMS - Deltras 19.00 WIB 2.4 7.7 Live 
108 Sriwijaya - PSM 18.30 WIB 3.5 11.1 Live 
109 Persita - Persijap 15.30 WIB 0.9 8 Live 
110 Persib - Sriwijaya 19.00 WIB 3.9 12.2 Live 
111 Pelita - Persela 19.00 WIB 2.5 8.7 Live 
112 Persita - Persib 19.00 WIB 2.8 9.4 Live 
113 Pelita - Persitara 19.00 WIB 2.3 7.8 Live 
114 Persela - Deltras 19.00 WIB 1.8 6 LOT 
115 Persela - PSM 19.00 WIB 3.1 9.8 Live 
116 PSMS - PKT 15.30 WIB 1.7 13 Live 
117 Sriwijaya - Persiba 19.00 WIB 3.8 12.6 Live 
118 Arema - Persija 19.00 WIB 4.8 16 Live 
119 Persik - Persela 19.00 WIB 3.8 12.6 Live 
120 PSIS - Persib 19.00 WIB 3.8 12.7 Live 
121 Persija - PSM 19.00 WIB 4.6 14.8 Live 
122 Persita - Persipura 19.00 WIB 3 10.6 Live 
123 Persitara - Sriwijaya 19.00 WIB 3 9.9 Live 
124 PSIS - Persela 15.30 WIB 1.3 10.4 Live 
125 Pelita - Persija 19.00 WIB 4.1 13.7 Live 
126 Persita - Persiwa 15.30 WIB 1.6 11.5 Live 
127 Persijap - Persipura 19.00 WIB 3.2 9.7 Live 
128 Persik - Persija 19.00 WIB 4.1 13.5 Live 
129 Pelita - Persib 19.00 WIB 2.9 9.6 LOT 
130 Persik - Persitara 15.30 WIB 2 12.8 Live 







132 Persela - PSMS 15.30 WIB 2.3 16.5 Live 
133 Persija - Sriwijaya 19.00 WIB 4,8 16,7 Live 
134 Pelita - PSIS 19.00 WIB 3,3 10,2 Live 
135 Persib - PSMS 19.00 WIB 5,4 16,8 Live 
136 PSIS - Persija 19.00 WIB 3,7 12,1 Live 
137 Persik - Persib 19.00 WIB 4,4 14,2 Live 
138 Arema - Persitara 15.30 WIB 2.3 16.2 Live 
139 Persija - Persipura 19.00 WIB 4.7 14.9 Live 
140 Persib - Persiwa 19.00 WIB 4.6 14.5 Live 
141 Persijap - Persija 19.00 WIB 4.2 12.9 Live 
142 Pelita - Persik 15.30 WIB 2.6 8.6 LOT 
143 Persitara - Persiwa 15.30 WIB 2.1 6.7 Live 
144 Pelita - Arema 15.30 WIB 1,7 12,2 Live 
145 Persita - Persija  19.00 WIB 3,2 11,1 Live 
146 PSIS - Persik 19.00 WIB 3,0 9,8 Live 
147 Persitara - PSMS 19.00 WIB 2,2 7,5 Live 
148 Persija - Deltras 19.00 WIB 3,9 12,8 Live 
149 Persijap - Persib 19.00 WIB 2,5 8,2 LOT 
150 Persija - PSMS 15.30 WIB 2,2 16,5 Live 
151 Persib - Deltras 19.00 WIB 4,5 14,6 Live 
152 PSMS - Sriwijaya 19.00 WIB 3.7 12.8 Live 
153 Persela - Persib 15.30 WIB 2 15.9 Live 
154 Persija - Persitara 19.00 WIB 3.7 12.7 Live 
155 Persipura - Sriwijaya FC 14.30 WIB 2,0 16,7 Live 
156 Persija - Persib 19.00 WIB 5,7 18,4 Live 
156 TOTAL 315.7 1349.6  
 
 




 Rating rata - rata 2.02    
 Share rata - rata 8.65    
 
  Sumber: AGB Nielsen Media Research 
 
Keterangan: 
A. Survei dilakukan di 10 kota besar di Indonesia (Medan, Palembang, Jakarta, Bandung, 
Semarang, Yogyakarta, Surabaya, Denpasar, Banjarmasin dan Makassar) secara sukarela 
dengan alat khusus dari AGB Nielsen dan di up-date setiap hari dengan metode people 
meter. 
B. Sample 2.123 rumah tangga (8.800 individu) dengan syarat seluruh anggota keluarga 
umumnya harus diatas 5 tahun dan bisa atau memiliki akses ke televisi. 
1. Margin of Error (tingkat kepercayaan): 95% 
2. Populasi televisi menurut AGB Nielsen: 42,6 juta Individu 
3. Rating: prosentase jumlah penonton televisi terhadap populasi televisi  












Dari data diatas dapat diketahui bahwa : 
1. Rating tertinggi DISL 08/09 adalah 5,7 yaitu saat siaran langsung 
pertandingan antara Persija Jakarta melawan Persib Bandung  yang 
ditayangkan mulai  pukul 19.00 WIB. 
2. Rating terendah DISL 08/09 adalah 0,9 yaitu saat siaran langsung 
pertandingan antara Persita Tangerang melawan Persijap Jepara yang 
ditayangkan mulai pukul 19.00 WIB. 
3. Share tertinggi DISL 08/09 adalah 18,4 yaitu saat siaran langsung 
pertandingan antara Persija Jakarta melawan Persib Bandung  yang 
ditayangkan mulai  pukul 19.00 WIB. 
4. Share terendah DISL 08/09 adalah 6 yaitu saat siaran langsung pertandingan 
antara Persita Tangerang melawan Persijap Jepara yang ditayangkan mulai 
pukul 19.00 WIB. 
Fakta tersebut menunjukkan bahwa rating dan share tergantung dari 
kualitas tim yang bertanding. Pertandingan antara dua tim besar dengan 
pendukung fanatik dan sejarah permusuhan seperti Persija Jakarta melawan Persib 













A. Exposure A Board Djarum 
Event sponsorship merupakan suatu kegiatan yang dapat menjadikan nama 
perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image perusahaan. Event sponsorship 
diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan agar namanya menjadi lebih 
dikenal dan mendapat image yang baik dari masyarakat (Coulson dan Thomas, 
1986:285). Event sponsorship yang dilakukan oleh Djarum dalam event Indonesia 
Super League, juga dimaksudkan untuk membangun dan memperkuat 
kepercayaan konsumen terhadap brand image rokok Djarum Super. Dengan 
brand image yang kuat akan membedakan perusahaan dengan pesaing, karena 
brand image suatu perusahaan tidak dapat disamakan dengan brand image 
perusahaan lain. 
Event sponsorship merupakan salah satu kegiatan promosi yang dianggap 
efektif sebagai strategi komunikasi bisnis perusahaan agar namanya bisa dikenal 
di masyrakat dan sekaligus melakukan publisitas (Stanton, 1993:140). Dengan 
adanya event sponsorship, media massa akan meliputnya tanpa kita harus 
membayar ruang media, dan liputan tersebut akan didengar, dilihat dan dibaca 
oleh masyarakat (Jefkins, 1972:187). Keunikan event sponsorship Djarum Super 
juga mengundang perhatian media massa untuk meliput dan mempubliksaikan 
melalui berita yang dimuat di media massa, dengan adanya publikasi media massa 







upaya membangun dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap brand 
image rokok Djarum Super, selain itu publikasi media massa juga diharapkan 
dapat mempengaruhi event sponsorship dalam upaya membangun dan 
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap brand image rokok Djarum Super 
di masyarakat, karena publisitas media massa memiliki cakupan yang luas, dan 
informasi media massa dianggap sebagai informasi yang berasal dari luar yang 
memiliki nilai berita yang tidak dikendalikan dan tidak dibayar oleh sumber 
tersebut untuk penempatan informasi. 
Untuk mencapai tujuan yang ditetapkan perusahaan dalam event 
sponsorship, maka harus dilakukan suatu perencanaan yang matang dari sebuah 
sponsorship. Menurut J.R Rossister dan L.Percy (1998:346) perencanaan event 
sponsorship menyangkut: Target audience reach, Compability with the 
Company’s or Brand positioning, Message capasity. 
1. Target audience reach adalah segmen yang akan dicapai oleh perusahaan. 
Dalam memilih jenis event sponsorship yang akan diselenggarakan perlu 
diperhatikan segmen mana yang akan dicapai oleh perusahaan. Sebagai 
contoh Djarum Super ingin meraih segmen pasar kaum lelaki, maka 
perusahaan akan membuat event atau mensponsori acara-acara yang disukai 
oleh kaum lelaki seperti event-event olahraga. 
2. Compability with the Company’s or Brand positioning adalah posisi produk 
dimata konsumen. Beberapa jenis event sponsarship secara langsung 
berkaitan dengan produk perusahaan seperti rokok Djarum Super 







3. Message capasity adalah fasilitas yang didapat perusahaan dalam event 
sponsorship. Perusahaan yang mensponsori suatu kegiatan, biasanya 
mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan manfaat dari kegiatan tersebut, 
misalnya pada event olahraga perusahaan mendapatkan fasilitas tempat 
untuk pemasangan logo brand produk-produk perusahaan disekitar lokasi 
kegiatan olah raga tersebut, dan juga liputan oleh salah satu stasiun televisi 
apabila event sponsorship tersebut diliput oleh stasiun televisi. 
Pada Bab ini akan dibahas cara perhitungan TV Value A Board Djarum 
hanya dalam 156 kali penayangan pertandingan Djarum ISL 08/09  di ANTV. 
Tidak termasuk  exposure media televisi lainnya, seperti Sport News maupun 
Sport Program yang ditayangkan oleh stasiun televisi lain maupun penonton yang 
langsung datang ke stadion.  
a. Sport News 
Stasiun TV Program Waktu Tayang 
ANTV Lensa Olahraga Malam Senin – Jumat (23.30) 
 Lensa Olahraga Pagi Senin – Jumat (23.30) 
Metro tv Metro Sport setiap hari (22.30) 
Trans 7 Sport 7 Senin – Sabtu (24.00) 
Lativi Kabar Arena Senin-Sabtu  
 
b. Sport Program 
Stasiun TV Program Waktu Tayang 
ANTV  Kampiun Minggu (14.30) 
Metro  12 Pass Minggu (13.00) 
Trans 7 Galeri Sepakbola Nasional Sabtu,Minggu (13.30) 
 







Berdasarkan data dari PT. Liga Indonesia, jumlah total penonton yang 
datang ke stadion untuk menyaksikan langsung pertandingan Djarum ISL 08/09 
mencapai 3.643.670 penonton dengan rata – rata 11.319 penonton per 
pertandingan. Data statistik penonton Djarum ISL 08/09 di stadion adalah sebagai 
berikut : 
 
KLUB Spectators Average 
AREMA Malang 473,626          27,860  
PERSIJA Jakarta 352,861          20,757  
PERSIB Bandung 314,533          18,502  
PSIS Semarang 284,122          16,713  
PSMS Medan 245,510          14,442  
PERSIPURA Jayapura 233,702          13,747  
SRIWIJAYA FC 199,153          11,715  
DELTRAS Sidoarjo 180,053          10,591  
PERSIK Kediri 178,956          10,527  
PSM Makassar 171,388          10,082  
PERSIJAP Jepara 160,323            9,431  
PERSELA Lamongan 128,552            7,562  
BONTANG FC 118,130            6,949  
PERSITA Tangerang 105,923            6,231  
PERSIWA Wamena 103,871            6,110  
PERSIBA Balikpapan 84,500            4,971  
PELITA JAYA FC 78,692            4,629  
PERSITARA Jakarta Utara 49,775            2,928  
 
Tabel.4.2 Jumlah Penonton Djarum ISL 08/09 
Sumber.PT. Liga Indonesia 
Jumlah penonton tertinggi per match : 85.000 PERSIJA v AREMA 
Jumlah penonton terendah per match : 889 PERSITA v PELITA JAYA 
Jumlah penonton rata - rata per match : 11.319  







Untuk menghitung besarnya TV Value A Board Djarum saat siaran 
langsung/tunda, PT. Liga Indonesia mencatat durasi waktu  A Board Djarum 
tampak di layar TV saat siaran langsung/tunda secara manual dengan 
menggunakan stopwatch selama pertandingan berlangsung ( 2 x 45 menit) 
termasuk saat terjadi replay. Pencatatan durasi waktu A Board terlihat di layar 
televisi (exposure) sangat penting, karena dari catatan waktu tersebut digunakan 
sebagai dasar perhitungan TV Value. Exposure A Board berbanding lurus dengan 
TV Valuenya. 
Ali Reza, Marketing Manager PT. Liga Indonesia saat wawancara dengan 
penulis (27 November 2009) mengatakan, ― Meskipun manual, akurasi data durasi 
A Board Djarum tampak di tv dapat diandalkan karena untuk setiap tayangan 
pertandingan ada dua orang yang ditugaskan secara bersamaan untuk mencatat, 
rata – rata selisih waktu mereka tidak mencapai 10 %. Data yang digunakan 
adalah data dengan durasi yang lebih pendek. Jadi bila A mencatat waktu selama 
45 menit 30 detik dan B mencatat 45.50 detik maka waktu yang dipakai adalah 
catatan waktu A, sehingga kemungkinan value sebenarnya akan lebih besar‖ 
Sebagai contoh Exposure A Board Djarum saat siaran langsung (Live) di 
ANTV jam 19.00 WIB tanggal 26 April 2009 antara  AREMA Malang v 









1. A Board Djarum (A) posisi no.6 di sisi utara lapangan pertandingan. 







3. A Board Djarum (C) posisi no.14 di sisi timur lapangan pertandingan. 







5. A Board Djarum (H) posisi no.28 di sisi timur lapangan pertandingan 







Dari gambar diatas, A Board Djarum akan terlihat selama jalanya 
pertandingan (2 x 45 menit). Jumlah dan posisi A Board mempengaruhi besar 
kecilnya TV exposure. Semakin banyak jumlah A Board maka akan semakin besar 
exposurenya. Penampakan A Board  di layar televisi tidak secara terus menerus 
selama penayangan pertandingan, karena kamera akan mengikuti kemana arah 
bola bergulir. Dengan total  9 A Board Djarum yang tersebar di sisi utara, timur 
dan selatan setiap peristiwa yang terjadi selama pertandingan (kick off, gol, 
tendangan sudut, pelanggaran, tendangan bebas, penalti) A Board Djarum akan 
tetap terlihat.  
B. Perhitungan TV Value A Board Djarum 
Langkah – langkah perhitungan TV Value A Board Djarum selama 
kompetisi Djarum ISL 08/09 yang  disiarkan oleh ANTV adalah sebagai berikut. 
1. Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan secara langsung dengan observasi terhadap 
sumber data yaitu PT. Liga Indonesia dan ANTV. Data awal yang diperlukan 
untuk menghitung TV Value adalah : 
a. Data TV Scedhule Kompetisi Djarum ISL 08/09. 
Data TV Scedhule diperlukan untuk mengetahui jumlah total pertandingan  
Djarum ISL 08/09 yang ditayangkan oleh ANTV baik secara Live maupun Live 
On Tape (LOT) berikut TV Share dan Ratingnya. Data TV scedhule diperoleh 
langsung dari ANTV karena jadwal penayangan mengalami beberapa 
perubahan dari jadwal awal yang direncanakan. Perijinan dari pihak keamanan  







08/09 disampaikan oleh Bapak Yusuf Ibrahim saat wawancara 26 November 
2009. 
―Kendala utama yang dihadapi oleh ANTV saat menjalankan program acara 
siaran Djarum ISL adalah sering terjadinya perubahan tempat dan waktu 
pertandingan yang harus disiarkan oleh ANTV. Ini sangat menyulitkan karena 
kita harus memindahkan peralatan dari satu kota ke kota lain dalam waktu yang 
mepet. Belum lagi promo yang sudah terlanjur naik di TV harus direvisi‖. 
b. Data Harga Rate Card untuk Super Imposed di ANTV selama musim 
kompetisi Djarum ISL 08/09. 
Super Imposed dipilih sebagai acuan perhitungan TV Value A Board 
karena mempunyai karakteristik yang sama, yaitu : 
i. Tampak saat tayangan  utama berlangsung. 
ii. Mempunyai durasi tertentu sehingga tidak nampak secara terus menerus. 
Setiap Super Imposed mempunyai durasi 10 second. 
c. Data durasi waktu (dalam menit) A Board Djarum yang tersorot kamera selama 
pertandingan ( 2 x 45 menit) yang disiarkan oleh ANTV untuk menghitung 
Brand Exposurenya. 
Data Djarum ISL 08/09 TV Schedule yang dipeoleh dari Liga Indonesia,  
ditampilkan dalam tabel yang dikelompokkan berdasarkan waktu Kick Off. 
Pengelompokan data tersebut bertujuan agar mendapatkan nilai TV Value yang  








DJARUM ISL 2008/2009  
TV SCHEDULE 
 
Durasi tersorot kamera TV 
Kick Off Jam 15.30 WIB 
 
      









1 12-Jul-08 Sat Sriwijaya - Persipura Std.Jakabaring Plmbg 15.30  LIVE 25 26 51 
2 13-Jul-08 Sun PSIS - PKT Std.Jatidiri Smg 15.30  LIVE 25 22 47 
3 19-Jul-08 Sat Persijap - Arema Std.Kartini Jepara 15.30  LIVE 18 16 34 
4 20-Jul-08 Sun PSIS - Persiba  Std.Jatidiri Smg 15.30  LIVE 21 22 43 
5 26-Jul-08 Sat Persela - Persijap Std.Surajaya Lmgn 15.30  LIVE 21 21 42 
6 27-Jul-08 Sun Arema - Pelita Jaya Std.Kanjuruhan Mlg 15.30  LIVE 28 28 56 
7 01-Agust-08 Fri Persela -Persita Std.Surajaya Lmgn 15.30  LOT 24 24 48 
8 2 Augst 08 Sat Arema - PSIS Std.Kanjuruhan Mlg 15.30  LIVE 24 24 48 
9 05-Agust-08 Tue Deltras - Persipura Std.Delta Sidoarjo 15.30  LOT 24 23 47 
10 05-Agust-08 Tue Persita - Persiba Std.Manahan Solo 15.30  LIVE 23 26 49 
11 9 Augst 08 Sat Persijap - Persiba Std.GBK Jepara 15.30  LIVE 24 26 50 
12 10 Augst 08 Sun Sriwijaya - Persija Std.Jakabaring Plmbg 15.30  LIVE 24 26 50 
13 15 Augst 08 Sat Persik - Deltras Std.Brawijaya Kediri 15.30  LOT 16 16 32 
14 16 Augst 08 Sat Persib - Persitara Std.Siliwangi Bdg 15.30  LIVE 17 16 33 
15 9 Oct 08 Thu Pelita Jaya - Sriwijaya Std.Jalak harupat Bdg 15.30  LOT 24 26 50 
16 10 Oct 08 Fri Persita - Deltras Std.Jalak harupat Bdg 15.30  LOT 21 25 46 
17 11 Oct 08 Sat Persik - Arema Std.Delta Sidoarjo 15.30  LIVE 23 26 49 
18 17 Oct 08 Fri PSMS - Persijap Std.Jatidiri Smg 15.30  LOT 19 20 39 
19 18 Oct 08 Sat PSIS - Deltras Std.Jatidiri Smg 15.30  LIVE 21 20 41 
20 23-Okt-08 Thu Persik - Sriwijaya Std.Brawijaya Kediri 15.30  LOT 24 24 48 
21 25 Oct 08 Sat Persijap - Pelita Jaya Std.GBK Jepara 15.30  LIVE 24 25 49 
22 1 Nov 08 Sat Sriwijaya - PSMS Std.Jakabaring Plmbg 15.30  LIVE 22 28 50 
23 2 Nov 08 Sun Persija - Persijap Std.GBK Senayan Jkt 15.30  LIVE 23 27 50 
24 8 Nov 08 Sat Persitara - Persijap  Std.Lebakbulus Jkt  15.30  LIVE 22 25 47 
25 31-Jan-09 Sat PSMS - PSIS  Std.Siliwangi Bdg 15.30  LIVE 21 26 47 
26 01-Feb-09 Sun Deltras - Persita Std.Delta Sidoarjo 15.30  LIVE 23 26 49 
27 07-Feb-09 Sat Deltras - Persijap Std.Delta Sidoarjo 15.30  LIVE 22 25 47 
28 08-Feb-09 Sun PSMS - Persik Std.Siliwangi Bdg 15.30  LIVE 22 21 43 
29 14-Feb-09 Sat Persitara - Deltras Std.Lebakbulus Jkt 15.30  LIVE 20 21 41 
30 15-Feb-09 Sun Pelita Jaya - Persita Std.Jalakharupat Bdg 15.30  LIVE 25 28 53 
31 18-Feb-09 Wed Persitara - PSM Std.Lebakbulus Jkt 15.30  LOT 20 22 42 
32 22-Feb-09 Sun Persitara - Persiba Std.Lebakbulus Jkt 15.30  LIVE 23 21 44 
33 28-Feb-09 Sat Persik - Persiwa Std.Brawijaya Kediri 15.30  LIVE 22 21 43 
34 01-Mar-09 Sun Deltras - Pelita Jaya Std.Delta Sidoarjo 15.30  LIVE 22 25 47 
35 05-Mar-09 Thu Persita - PSMS Std.Siliwangi Bdg 15.30  LOT 21 25 46 
36 05-Mar-09 Thu Persijap - Sriwijaya Std.GBK Jepara 15.30  LOT 22 24 46 
37 14-Mar-09 Sat PSIS - Persitara Std.Jatidiri Smg 15.30  LIVE 21 22 43 







39 25-Apr-09 Sat PSMS - PKT Std.Jakabaring Plmbg 15.30  LIVE 25 24 49 
40 02-Mei-09 Sat PSIS - Persela Std.Jatidiri Smg 15.30  LIVE 22 18 40 
41 03-Mei-09 Sun Persita - Persiwa Std.Siliwangi Bdg 15.30  LIVE 21 22 43 
42 09-Mei-09 Sat Persik - Persitara Std.Brawijaya Kediri 15.30  LIVE 21 19 40 
43 10-Mei-09 Sun Persela - PSMS Std.Surajaya Lmgn 15.30  LIVE 22 20 42 
44 17-Mei-09 Sun Arema - Persitara Std.Kanjuruhan Mlg 15.30  LIVE 23 26 49 
45 22-Mei-09 Fri Pelita - Persik Std.Jalakharupat Bdg 15.30  LOT 27 26 53 
46 23-Mei-09 Sat Persitara - Persiwa Std.Surajaya Lmgn 15.30  LIVE 21 20 41 
47 24-Mei-09 Sun Pelita - Arema Std.Jalakharupat Bdg 15.30  LIVE 25 27 52 
48 30-Mei-09 Sat Persija - PSMS Std.Gajayana Malang 15.30  LIVE 22 22 44 
49 6 Juni 09 Sat Persela - Persib Std.Surajaya Lmgn 15.30  LIVE 23 21 44 
50 10 Juni 09 Wed Persipura - Sriwijaya Std.Mandala Jayapura 15.30  LIVE 20 24 44 
TOTAL                                                                                                 2272 
Tabel.4.3.Siaran pertandingan dengan KO time 15.30 WIB  
 
DJARUM ISL 2008/2009  
TV SCHEDULE 
 
Durasi tersorot kamera TV Kick Off Jam 19.00 WIB 
 









1 12-Jul-08 Sat Persita - Arema Std.Jalak Harupat Bdg 19.00 LIVE 22 23 45 
2 13-Jul-08 Sun Persib - Persela Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 17 18 35 
3 14-Jul-08 Mon Persitara - Persija Std.Jalak Harupat Bdg 19.00 LIVE 21 22 43 
4 20-Jul-08 Sun Persib - Persija Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 16 17 33 
5 21-Jul-08 Mon PSMS - Persipura Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 28 30 58 
6 27-Jul-08 Sun Persik - PSIS Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 17 16 33 
7 2 Augst 08 Sat Persik - Pelita Jaya Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 21 23 44 
8 5 Augst 08 Tue Persib - Persik Std.Manahan Solo 19.00 LIVE 24 26 50 
9 6 Augst 08 Wed PSMS - Persija Std.Jatidiri Smg 19.00 LOT 22 21 43 
10 9 Augst 08 Sat Persita - PKT Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 25 24 49 
11 10 Augst 08 Sun PSM - Persipura Std.Matoangin Mksr 19.00 LIVE 21 20 41 
12 11-Agust-08 Mon PSMS - Persela Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 22 20 42 
13 15 Augst 08 Sat Persija - Pelita Jaya Std.Manahan Solo 19.00 LIVE 25 27 52 
14 16 Augst 08 Sat Persela - PSIS Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 21 20 41 
15 18-Agust-08 Mon Arema - PSM Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 25 27 52 
16 6 Oct 08 Mon PSIS - Sriwijaya Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 22 20 42 
17 12 Oct 08 Sun PSIS - PSM Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 17 17 34 
18 13 Oct 08 Mon Persija - Persiba Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 29 27 56 
19 18 Oct 08 Sat Pelita Jaya - PSM Std.Jalak Harupat Bdg 19.00 LIVE 23 26 49 
20 19 Oct 08 Sun Persija - PKT Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 27 27 54 







22 23-Okt-08 Thu Persela - Persija Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 23 26 49 
23 25 Oct 08 Sat Persita - PSIS Std.Jalak Harupat Bdg 19.00 LIVE 23 27 50 
24 26 Oct 08 Sun Deltras - Persitara Std.Delta Sidoarjo 19.00 LIVE 22 27 49 
25 27 Oct 08 Mon Persik - PSMS Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 20 18 38 
26 30-Okt-08 Thu Persija - Persita Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 28 29 57 
27 1 Nov 08 Sat PSIS - Pelita Jaya Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 22 27 49 
28 2 Nov 08 Sun Persib - Arema Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 24 26 50 
29 3 Nov 08 Mon Persitara - Persita Std.LebakbulusJakarta 19.00 LIVE 21 26 47 
30 8 Nov 08 Sat Persib - Persita Std.Jalak Harupat Bdg 19.00 LIVE 22 27 49 
31 24-Jan-09 Sat Persijap - Persitara Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 25 26 51 
32 25-Jan-09 Sun PSIS - Persita Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 21 27 48 
33 31-Jan-09 Sat Sriwijaya - Pelita Jaya Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 20 25 45 
34 01-Feb-09 Sun Persija - Persela Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 27 26 53 
35 02-Feb-09 Mon Arema - Persik Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 25 26 51 
36 07-Feb-09 Sat Persela - Persiwa Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 23 21 44 
37 08-Feb-09 Sun Sriwijaya - Arema Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 28 25 53 
38 09-Feb-09 Mon Persib - Persipura Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 27 24 51 
39 11-Feb-09 Wed Persija - Persiwa Std.GBK Senayan Jkt 19.00 LIVE 27 28 55 
40 14-Feb-09 Sat Persib - PSM Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 26 27 53 
41 15-Feb-09 Sun PSIS - Persijap Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 22 20 42 
42 16-Feb-09 Mon Sriwijaya - Persik Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 26 28 54 
43 18-Feb-09 Wed Persib - Persiba Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 25 27 52 
44 21-Feb-09 Sat Pelita Jaya - Persijap Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 24 26 50 
45 22-Feb-09 Sun Persib - PKT Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 22 25 47 
46 23-Feb-09 Mon Persela - Persipura Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 23 26 49 
47 28-Feb-09 Sat Arema - Persipura Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 22 26 48 
48 01-Mar-09 Sun Persita - Sriwijaya Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 23 21 44 
49 02-Mar-09 Mon Persijap - PSMS Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 24 23 47 
50 07-Mar-09 Sat Deltras - PSIS Std.Delta Sidoarjo 19.00 LIVE 24 25 49 
51 08-Mar-09 Sun Arema - Persiwa Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 24 27 51 
52 09-Mar-09 Mon Persik - Persipura Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 21 22 43 
53 14-Mar-09 Sat Arema - Persela Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 26 26 52 
54 25-Mar-09 Wed Sriwijaya - Deltras Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 27 25 52 
55 28-Mar-09 Sat PSMS - Deltras Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 26 24 50 
56 29-Mar-09 Sun Sriwijaya - PSM Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 25 26 51 
57 17-Apr-09 Fri Persib - Sriwijaya Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 26 25 51 
58 18-Apr-09 Sat Pelita - Persela Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 23 27 50 
59 21-Apr-09 Tue Persita - Persib Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 24 28 52 
60 22-Apr-09 Wed Pelita - Persitara Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 24 26 50 
61 23-Apr-09 Thu Persela - Deltras Std.Surajaya Lmg 19.00 LOT 24 22 46 
62 24-Apr-09 Fri Persela - PSM Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 21 23 44 
63 25-Apr-09 Sat Sriwijaya - Persiba Std.Jakabaring Plmbg 19.00 LIVE 27 28 55 
64 26-Apr-09 Sun Arema - Persija Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 26 27 53 







66 28-Apr-09 Tue PSIS - Persib Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 22 19 41 
67 29-Apr-09 Wed Persija - PSM Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 28 27 55 
68 30-Apr-09 Thu Persita - Persipura Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 22 20 42 
69 01-Mei-09 Fri Persitara - Sriwijaya Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 21 20 41 
70 02-Mei-09 Sat Pelita - Persija Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 24 26 50 
71 03-Mei-09 Sun Persijap - Persipura Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 24 23 47 
72 05-Mei-09 Tue Persik - Persija Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 21 19 40 
73 06-Mei-09 Wed Pelita - Persib Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LOT 25 25 50 
74 09-Mei-09 Sat Arema - Persib Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 26 28 54 
75 10-Mei-09 Sun Persija - Sriwijaya Std.Gajayana Malang 19.00 LIVE 22 22 44 
76 11-Mei-09 Mon Pelita - PSIS Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 25 26 51 
77 13-Mei-09 Wed Persib - PSMS Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 25 27 52 
78 14-Mei-09 Thu PSIS - Persija Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 21 23 44 
79 16-Mei-09 Sat Persik - Persib Std.Brawijaya Kediri 19.00 LIVE 22 26 48 
80 17-Mei-09 Sun Persija - Persipura Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 25 27 52 
81 20-Mei-09 Wed Persib - Persiwa Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 26 28 54 
82 21-Mei-09 Thu Persijap - Persija Std.GBK Jepara 19.00 LIVE 24 25 49 
83 24-Mei-09 Sun Persita - Persija Std.Siliwangi Bdg 19.00 LIVE 22 23 45 
84 25-Mei-09 Mon PSIS - Persik Std.Jatidiri Smg 19.00 LIVE 20 22 42 
85 26-Mei-09 Tue Persitara - PSMS Std.Surajaya Lmg 19.00 LIVE 21 19 40 
86 27-Mei-09 Wed Persija - Deltras Std.Gajayana Malang 19.00 LIVE 22 21 43 
87 28-Mei-09 Thu Persijap - Persib Std.GBK Jepara 19.00 LOT 23 25 48 
88 30-Mei-09 Sat Persib - Deltras Std.Jalakharupat Bdg 19.00 LIVE 24 25 49 
89 02-Jun-09 Tue PSMS - Sriwijaya Std.Kanjuruhan Mlg 19.00 LIVE 26 24 50 
90 6 Juni 09 Sat Persija - Persitara Std.Gajayana Malang 19.00 LIVE 24 23 47 
91 10 Juni 09 Wed Persija - Persib Std.Gajayana Malang 19.00 LIVE 24 23 47 
TOTAL 4337 
Tabel.4.4.Siaran pertandingan dengan KO time 19.00 WIB  
 
DJARUM ISL 2008/2009 
 TV SCHEDULE  
Durasi tersorot kamera TV Kick Off Jam 21.00 WIB  
NO DATE DAY MATCH STADIUM 
KO 
(WIB) 




1 06-Sep-08 Sat Persik - PSM Std.Brawijaya Kediri 21.00  LIVE 18 20 38 
2 07-Sep-08 Sun Persija - PSIS Std.GBK Senayan Jkt 21.00  LIVE 27 25 52 
3 08-Sep-08 Mon Persela - Pelita Jaya Std.Surajaya Lmg 21.00  LIVE 20 22 42 
4 12-Sep-08 Fri Pelita Jaya - Persiwa Std.Jalak Harupat Bdg 21.00  LIVE 27 26 53 
5 13-Sep-08 Sat PSMS - Persib Std.Jatidiri Semarang 21.00  LIVE 21 20 41 
6 14-Sep-08 Sun Deltras - Persija Std.Delta Sidoarjo 21.00  LIVE 23 25 48 







Tabel.4.5.Siaran pertandingan dengan KO time 21.00 WIB  
Jumlah Total Pertandingan Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh ANTV 
Jumlah total pertandingan Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh ANTV 
adalah 156 pertandingan yang terbagi dalam dua putaran yaitu putaran 1 dan 
putaran 2 dengan rincian sebagai berikut. 
Tabel.4.6.Jumlah Total Siaran Pertandingan Djarum ISL 08/09 di ANTV 
2. Pengolahan Data 
a. Durasi Waktu Exposure A Board Djarum 
Dari data Tabel.4.3 , Tabel.4.4 dan Tabel.4.5 dapat digunakan PT Liga 
Indonesia untuk menghitung durasi waktu A Board Djarum yang tersorot kamera 
setiap penayangan pertandingan yaitu 2 x 45 menit, selama satu musim kompetisi 
(2008/2009)  yang terdiri 156 penayangan  dan prosentasenya untuk setiap 
kelompok berdasarkan waktu Kick Off pertandingan yaitu : 15.30 WIB, 19.00 
WIB dan 21.00 WIB. 
8 19-Sep-08 Fri Persela - Persik Std.Surajaya Lmg 21.00  LIVE 19 17 36 
9 20-Sep-08 Sat Persitara - Pelita Jaya Std.LebakbulusJakarta 21.00  LIVE 16 15 31 
10 21-Sep-08 Sun Deltras - Sriwijaya Std.Delta Sidoarjo 21.00  LIVE 23 25 48 
11 22-Sep-08 Mon Persija - Arema Std.GBK Senayan Jkt 21.00  LIVE 26 28 54 
12 25-Sep-08 Thu Persib - Pelita Jaya Std.Siliwangi Bdg 21.00  LOT 19 20 39 
13 26-Sep-08 Fri Persija - Persik Std.GBK Senayan Jkt 21.00  LIVE 28 27 55 
14 27-Sep-08 Sat Persitara - PSIS Std.LebakbulusJakarta 21.00  LIVE 17 16 33 
15 25-Mar-09 Wed PSMS - PSM Std.Jakabaring Plmbg 21.00  LIVE 25 27 52 
TOTAL 673 
 PUTARAN I PUTARAN II TOTAL 
LIVE 59 81 140 
LOT 9 7 16 




















































    (a) (b) (c) 




(c)/(a x b) x 
100% 
15.30  9  50 90   
                  
2.272    
                
136.320  
                   
2.726    50% 
19.00  9    91 90   
                  
4.337    
                
260.220  
                   
2.860    53% 
21.00  9    15 90   
                     
673    
                  
40.380  
                 
2.692    50% 
  ∑1  156  ∑2  
                  
7.282  ∑3 
                
436.920    
 
 
Tabel.4.7.Perhitungan Durasi Exposure A Board Djarum 
 
Keterangan : 
∑1 : Jumlah Total Game Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh ANTV. 
∑2 : Jumlah Total durasi waktu A Board Djarum tersorot kamera selama 
pertandingan Djarum ISL 08/09 yang disiarkan ANTV  dalam satuan 
menit. 
∑2 : Jumlah Total durasi waktu A Board Djarum tersorot kamera selama 
pertandingan Djarum ISL 08/09 yang disiarkan ANTV  dalam satuan 
detik. 
(a) : Jumlah pertandingan (game) Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh 
ANTV untuk setiap kelompok waktu Kick Off. 







(c) : Durasi waktu A Board Djarum tersorot kamera untuk setiap kelompok 
waktu Kick Off selama 1 musim kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam 
satuan menit. 
(d) : Durasi waktu A Board tersorot kamera untuk setiap kelompok waktu 
Kick Off selama 1 musim kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam satuan 
detik. 
(e) : Durasi rata- rata waktu per game A Board tersorot kamera untuk setiap 
kelompok waktu Kick Off  Djarum ISL 08/09 dalam satuan detik. 
(f) : Perbandingan durasi waktu A Board tersorot kamera dengan durasi game 
pertandingan untuk setiap kelompok waktu Kick Off selama 1 musim 
kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam satuan persen. 
Dari Tabel.4.7 kolom (f) didapatkan A Board Exposure rata – rata untuk 
setiap kelompok waktu Kick Off adalah sebagai berikut : 
1. Jumlah pertandingan yang disiarkan ANTV dengan waktu Kick Off pukul 
15.30 WIB berjumlah 50 pertandingan dengan A Board Exposure rata – 
rata sebesar 50 %, berarti rata –rata di setiap  pertandingan (2 x 45 menit) 
A Board Djarum akan tersorot kamera selama : 50 % x (2 x 45) menit = 45 
menit. 
2. Jumlah pertandingan yang disiarkan ANTV dengan waktu Kick Off pukul 
19.00 WIB berjumlah 91 pertandingan dengan A Board Exposure rata – 
rata sebesar 53 %, berarti rata –rata di setiap  pertandingan (2 x 45 menit) 








3. Jumlah pertandingan yang disiarkan ANTV dengan waktu Kick Off pukul 
21.00 WIB berjumlah 15 pertandingan dengan A Board Exposure rata – 
rata sebesar 50 %, berarti rata –rata di setiap  pertandingan (2 x 45 menit) 
A Board Djarum akan tersorot kamera selama : 50 % x (2 x 45) menit = 45 
menit. 
 
b. Rate Card Super Imposed di ANTV  
Berdasarkan data yang diperoleh dari ANTV, harga Rate Card untuk 
Super Imposed  yang melekat pada program acara Djarum ISL 08/09 (Bulan Juli – 
November 2008 dan Januari – Juni 2009) adalah sebagai berikut : 
Harga Rate Card Super Imposed 
Program Acara Djarum ISL 08/09 
(periode Juli – November 2008 & Januari- Juni2009) 
 
No  Time (WIB)  Rate Card   
1  15.00   -  17.00  Rp        3.000.000  
2  19.00   -  21.00  Rp        4.800.000  
3  21.00   -  23.00  Rp        3.800.000  
Tabel.4.8. Rate Card (harga) Super Imposed di ANTV 
(Sumber Sales  & Marketing Div.ANTV) 
 
c. TV Value A Board Djarum 
Pihak PT Liga Indonesia melakukan perhitungan TV Value A Board Djarum 
Berdasarkan harga (Rate Card) Super Imposed ANTV, sehingga dari harga (Rate 
Card) Super Imposed ANTV dapat dihitung TV Value A Board Djarum selama 
penayangan pertandingan Djarum ISL 08/09. Durasi setiap Super Imposed adalah 
10 detik maka untuk mendapatkan jumlah Super Imposed kolom (f) tabel.4.9 pada 







rata- rata per game A Board tersorot kamera untuk setiap kelompok waktu Kick 
Off  Djarum ISL 08/09 dalam satuan detik kolom (e) tabel.4.7.  
Dari hasil pembagian tersebut akan diketahui jumlah Super Imposed untuk 
setiap pertandingan (game) kolom (f) tabel.4.9. Untuk mendapatkan TV Value dari 
A Board  kolom (h) tabel.4.9. jumlah Super Imposed per pertandingan (game) 
dikalikan dengan harga (rate card) Super Imposed sesuai dengan waktu Kick Off 
masing – masing pertandingan (game) kolom (g) tabel.4.9. 
Sedangkan total TV Value A Board dari seluruh pertandingan kolom (i) 
tabel.4.9. didapatkan dari hasil perkalian TV Value A Board per pertandingan 
(game) kolom (h) tabel.4.9. dengan jumlah pertandingan (game). 
Perhitungan TV Value A Board Djarum 
berdasarkan Rate Card Super Imposed di ANTV 
 









































    
    (a) (e) 
(f) = 
(e)/10 (g) (h) = (f) x (g) (i) =(a) x (h) 
15.30  9    50 2.726  272,6 
             
3.000.000  
            
817.920.000    
       
40.896.000.000  
19.00  9    91 2.860  286,0 
             
4.800.000  
         
1.372.589.011    
     
124.905.600.000  
21.00 9    15 2.692  269,2 
             
3.800.000  
         
1.022.960.000    
       
15.344.400.000  
  ∑1 156       ∑4 









∑1 : Jumlah Total Game Djarum ISL 08/09 yang disiarkan oleh ANTV. 
∑4 : Jumlah Total TV Value A Board Djarum selama penayangan 156 
pertandingan Djarum ISL 08/09 di ANTV  dalam satuan Rupiah. 
(g) : Harga Rate Card Super Imposed di ANTV untuk setiap kelompok waktu 
Kick Off selama 1 musim kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam satuan 
Rupiah. 
(h) : TV Value A Board per game untuk setiap kelompok waktu Kick Off 
selama 1 musim kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam satuan Rupiah. 
(i) : TV Value A Board seluruh game untuk setiap kelompok waktu Kick Off 
selama 1 musim kompetisi Djarum ISL 08/09 dalam satuan Rupiah. 
Dari Tabel.4.9. tersebut dapat diketahui bahwa : 
1. TV Value 9 A Board Djarum  per pertandingan (game) yang disiarkan oleh 
ANTV dengan waktu Kick Off 15.30 WIB adalah senilai dengan 272 kali Super 
Imposed yaitu sebesar (272,6 x Rp.3.000.000) = Rp. 817.920.000. 
Sedangkan total TV Value 9 A Board Djarum  semua pertandingan (91 games) 
yang disiarkan oleh ANTV dengan waktu Kick Off 15.30 WIB adalah : 
(50 x Rp.817.920.000) = Rp. 40.896.000.000. 
2. TV Value 9 A Board Djarum  per pertandingan (game) yang disiarkan oleh 
ANTV dengan waktu Kick Off 19.00 WIB adalah senilai dengan 286 kali Super 







Sedangkan total TV Value 9 A Board Djarum  semua pertandingan (50 games) 
yang disiarkan oleh ANTV dengan waktu Kick Off 19.00 WIB adalah : 
(91 x Rp. 1.372.589.011) = Rp. 124.905.600.000  
3. TV Value 9 A Board Djarum  per pertandingan (game) yang disiarkan oleh 
ANTV dengan waktu Kick Off 21.00 WIB adalah senilai dengan 269 kali Super 
Imposed yaitu sebesar (269 x Rp.3.800.000) = Rp. 1.022.960.000  
Sedangkan total TV Value 9 A Board Djarum untuk semua pertandingan (15 
games) yang disiarkan oleh ANTV dengan waktu Kick Off 21.00 WIB adalah : 
(15 x Rp. 1.022.960.000) = Rp. 15.344.400.000  










Kesimpulan dan Saran 
 
A. Kesimpulan 
Advertising Board (A Board) Djarum merupakan  salah satu bentuk 
properti komersial dalam Kompetisi Indonesia Super League 2008/2009 
mempunyai TV Value yang sangat tinggi karena A Board tersebut akan terlihat di 
televisi saat siaran pertandingan ISL 2008/2009. Besarnya TV Value A Board 
dipengaruhi oleh durasi waktu A Board tersorot kamera (exposure) dan harga Rate 
Card Super Imposed saat pertandingan tersebut ditayangkan. Dengan jumlah total 
156 pertandingan yang ditayangkan A Board Djarum memberikan  TV Value 
sebesar Rp.181.146.000.000. bagi Djarum. Nilai tersebut merupakan jumlah uang 
yang harus dikeluarkan oleh Djarum bila harus beriklan di televisi dalam bentuk 
Super Imposed.  Jika dibandingkan  dengan nominal yang dikeluarkan oleh 
Djarum untuk event sponsorship ISL 2008/2009 sebesar Rp.30.000.000.000. 
berarti Djarum mendapat keuntungan sebesar Rp. 151.146.000.000 dari A Board.  
Kegiatan periklanan bisa dikatakan efektif, jika target audience atau 
sasaran iklan mampu dicapai. Dilihat dari karakteristik dan latar belakangnya 
sepakbola dan rokok mempunyai kesamaan. Sepakbola adalah olahraga yang 
paling digemari masyarakat terutama kaum pria yang merupakan konsumen 
terbesar dari produk rokok, sehingga dapat disimpulkan bahwa Djarum beriklan 







 Berbagai pembatasan media komunikasi dilakukan pemerintah 
menyangkut media dan promosi apa saja yang tidak diperbolehkan untuk 
mempromosikan produk rokok. Hal ini tentu membatasi produsen rokok untuk 
melakukan promo penjualan, dimana untuk iklan rokok di Indonesia dibatasi oleh 
Peraturan Pemerintah Republik Indonesia (PP RI) No. 81 tahun 1999 dan 
diperbarui dengan PP RI No.38 tahun 2000 tentang pengamanan rokok bagi 
kesehatan. Peraturan Pemerintah (PP) tersebut membatasi perusahaan produsen 
rokok di Indonesia sehingga tidak dapat dengan bebas melakukan kegiatan 
kampanye periklanan dan komunikasi pemasaran atas produk yang dihasilkannya. 
Di dalam Peraturan Pemerintah tersebut mengatur tentang pembatasan kegiatan 
periklanan dan promosi yang antara lain berisi: pelarangan pemberian produk 
secara gratis (sampling tester), ketentuan materi iklan untuk produk rokok, dan 
ketentuan penggunaan media iklan. Sedangkan media iklan yang dapat digunakan 
yaitu media luar ruangan (outdoor) dan media elektronik. 
Iklan rokok pada media elektronik sendiri hanya dapat dilakukan pada 
pukul 21.30 s/d 05.00 waktu setempat. Tetapi jeda waktu yang ditetapkan itu 
semakin pendek, karena adanya himbauan pemerintah tentang penghematan 
energi listrik, maka efektifitas terjadi hanya pada pukul 21.30 s/d 01.00 waktu 
setempat. Melalui PP (Peraturan Pemerintah) tersebut, pemerintah juga melarang 
pengiklan untuk menampilkan rokok dalam bentuk aslinya. 
. A Board Djarum sebagai media luar ruang dapat menjadi solusi bagi 







sebelum pukul 21.30 karena pertandingan Djarum ISL 2008/2009 ditayangkan  
pada pukul 15.30 , 19.00 dan  21.00   
B. SARAN 
Dari hasil penulisan skripsi ini, penulis dapat memberikan saran sebagai berikut : 
1. Kerjasama PT. Liga Indonesia dan PT. Djarum dalam kegiatan Djarum 
ISL dapat terus terjalin karena kedua belah pihak saling diuntungkan. 
2. Eksplorasi terhadap fasilitas stadion lainnya sebagai properti komersial 




















Fandy Tiiptono. Stategi Pemasaran-Edisi III. Jakarta : Elex Media Komputindo, 2008. 
Rendra Widyatama. Pengantar Periklanan. Pustaka Book Publisher, 2007. 
Effendy, Onong Uchjana. Ilmu komunikasi; Teori dan Praktek. Bandung: Rosda, 2003 
Kasali Renald. Manajemen Periklanan. Jakarta : Grafiti, 1992. 
Jeffkins Frank. Periklanan-Edisi III. Jakarta : Erlangga, 1994. 
Holye, Leonard H. Event Marketing. Jakarta : PPM, 2006. 
Lasswell, Harold D. The structure and function of communication in society dalam 
Wilbur Schramm, ed. Mass communication. Urbana – Chicago: University of 
Illinois Press, 1972. 
Kennedy, John & R. Dermawan Soemanagara. Marketing Communication. Jakarta : PT. 
Bhuana Ilmu Populer, 1995. 
Kotler, Philip. Dasar – Dasar Pemasaran. Jakarta : Intermedia, 1987. 
Kotler, Philip. Principle Of Marketing 2
nd
 ed. USA : PrenticeHall Inc., 1983. 
Lee, Monle & Carla Johnson. Prinsip Prinsip Periklanan Dalam Prespektif Global. 
Jakarta : PT. Prenada Media, 2004. 
Lwin, May & Jim Aitchison. Clueless in Advertising. Jakarta : PT. Bhuana Ilmu Populer 
Kelompok Gramedia, 2005..  
Kriyantono, Rachmat,. Teknis Praktis Riset Komunikasi. Jakarta : Kencana 
Prenada .Media Group. 2006 
Rakhmat, Jalaluddin. Teori-Teori Komunikasi. Bandung : PT. Remaja Rosdakarya. 
1999. 
Shimp, Terence. A.. Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Terpadu.    
Jakarta : Erlangga. 2003 
Moleong, J. Lexy. Metode Penelitian Kualitatif Edisi Revisi. Bandung:PT Remaja 
Rosdakarya. 2007. 








―Media‖. Media Televisi. 2005. 13 Maret 2009. 
<http://www.belajardekaveti.blospot.com>. 
 
 
digilib.uns.ac.idpustaka.uns.ac.id
commit to users
